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Abstract 

The adoption and use of wearable technology are highly increasing. Due to its significant differences 

with other new technologies, its consumer adoption needs further investigation. In the field of wearable 

technology products, the focus of the present research is on smartwatches. Therefore, the current study 

examines the impact of consumers’ need for uniqueness and cosmopolitanism on innovation adoption 

of smartwatches, considering the mediator role of domain-specific opinion leadership, innate 

innovativeness, and domain-specific innovativeness. This research is applied in terms of purpose and 

is descriptive-survey in terms of the data collection method. Given that young people and especially 

educated ones make up the bulk of smartwatch users, students of public universities in Tehran are 

considered as the statistical population. Of these, 146 people were selected as the sample based on 

Jackson's (2003) definition to estimate the required sample size. The data-gathering tool was the 

questionnaire. The results based on structural equation modeling using Smart-PLS software indicates 

that the two personality traits, cosmopolitanism (through positive impact on innate innovativeness) and 

consumers’ need for uniqueness (through positive impact on domain-specific opinion leadership) 

indirectly increase domain-specific innovativeness. Such increase in domain-specific innovativeness 

subsequently increases consumers’ innovation adoption. 

 

Keywords: The Need for Uniqueness, Cosmopolitanism, Domain-specific Opinion Leadership, Innate 

Innovativeness, Domain-specific Innovativeness, Innovation Adoption.  
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 چکيده

شیدنی هایفناوری پذیرش ستفاده و پو ست افزایش حال در سرعتبه آنها از ا  سایر با هافناوری این هک زیادی هایتفاوت دلیلبه. ا

 بررسی حاضر، پژوهش هدف بنابراین، است؛ بیشتر هایبررسی نیازمند کنندهمصرف ازجانب آنها پذیرش دارند، جدید هایفناوری

 رهبری میانجی قشن بر تأکید با هوشررمند هایسرراعت نوآوری پذیرش بر کنندهمصرررف وطنیجهان و فردبودنبهمنحصررر به نیاز اثر

 روش لحاظبه و کاربردی هدفْ لحاظبه پژوهش این. است کنندهمصرف خاص دامنۀ نوگرایی و ذاتی نوگرایی خاص، دامنۀ عقیدۀ

شیرررررتوصیفی اطلاعات، آوریجمع ست پیمای ضر پژوهش تمرکز. ا  هایساعت بر پوشیدنی هایفناوری محصولات حوزۀ در حا

 تشررکیل را شررمندهو هایسرراعت کاربران عمدۀ بخش کرده،تحصرریل افراد خصرروصبه و جوانان اینکه بهباتوجه. اسررت هوشررمند

 پرسشنامه اطلاعات گردآوری زاراب. اندشده گرفته نظر در آماری جامعۀ عنوانبه تهران شهر دولتی هایدانشگاه دانشجویان دهند،می

 سرراختاری لاتمعاد سررازیمدل روشبه هاداده وتحلیلتجزیه. اسررت شررده آوریجمع آماری نمونۀ از دردسَررتر  روشبه که اسررت

 کنندهمصرف بودنفردمنحصربه به نیاز و( دارد ذاتی نوگرایی بر که مثبتی تأثیر ازطریق) وطنیجهان شخصیتی ویژگی دو داد نشان

ستقیم طوربه( خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری بر مثبت تأثیر ازطریق) ص خاص دامنۀ نوگرایی افزایش موجب غیرم  و شوندمی کنندهرفم

 .شودمی منجر کنندهرفمص در هوشمند هایساعت نوآوری پذیرش افزایش به خاص، دامنۀ نوگرایی در افزایش این آن، دنبالِبه

 

 یرشخاص، پذ ۀدامن یینوگرا ی،ذات ییخاص، نوگرا ۀدامن یدۀعق یرهبر وطنی،فردبودن، جهانبهبه منحصرررر یازن: هاكليد واژه

 ینوآور
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 مقدمه. 1

 در حال کم یعاز صنا یاریعمر محصول در بس ۀدور

منظور حفظ ها بهشررررکت دلیل،همینشررردن اسرررت. به

به  یان،مشتر یازبرآوردن ن ینخود و همچن یرقابت یگاهجا

 ،1)ژئونررو و همکرراران انرردآورده یرو یخلق نوآور

بالاسررت )هافمن و  هاینرخ شررکسررت نوآور اما ؛(2016

 پذیرش تااسررت  شررده موجب امر این و( 2010 ،2یزسررو

 یلتبد مهم موضررروعی به وکارهاکسرررب برای نوآوری

 در نوآوری پذیرش حاضرررر پژوهش رو،ازاینشرررود؛ 

صرف  آنها شخصیتی هایویژگی زاویۀ از را کنندگانم

 . کندیم بررسی

 پذیرش از اطمینان حصرررول منظوربه وکارهاکسرررب

صولات نوآوری  همچنین و بازار در ترسریع نفوذ و مح

شرکسرت محصرولات جدید خود  یسر ر کاهش برای

سو  یانارتباط با نوگرا یبرقرار ید( با2010 یز،)هافمن و 

را  یدمند به محصرررولات جدکنندگان علاقهو مصررررف

 بازاریابی هایبرنامه درمؤثر  یکردیسررررعت و با روبه

(. 2016)ژئونررو و همکرراران،  یرنرردبگ نظردر  خود

 یژگیکننده را وگذشته نوگرابودن مصرف هایپژوهش

ندمی میمه یتیشرررخصررر پذ دان و  نوآوری یرشکه بر 

چائو و  بارهدراین. اسرررت یرگذارثأت یدمحصرررول جد

مفهوم  یتخصرررصررر یکردیرو بررا( 2012) 3همکرراران

کننده را مطرح کردند و مصررررف 4خاص ۀنوگرایی دامن

 یدمحصرررول جد یرشمهم در پذ ینوان عاملعآن را به

کاران،  نو و هم ند )ژئو (. نوگرایی 2016معرفی کرد

ن به علاق ۀدام به مصررررف ۀخاص،  نده  ت ی کن  ۀدسررر

شود و رویکردی عام ندارد. خاص مربوط می یمحصول

هررای ایم و از مطررالعررات همچون پژوهش یرراریبسررر

                                                           
1. Jeong et al. 

2. Hoffmann & Soyez 

3. Chao et al. 

4. Domain-Specific Innovativeness 

( مطرح 2012( و چرائو و همکراران )2003) 5همکراران

 ۀدامن یینوگرا شخصیتیویژگی  یناند که ارتباط بکرده

اسرررت و  یفضرررع یدمحصرررولات جد یرشخاص و پذ

درک بهتر  یبرا یشتریب یهااند که پژوهشداده یشنهادپ

 یرشخاص بر پذ ۀدامن ییاین موضرروك که چگونه نوگرا

صولات جد شوداثر می یدمح )ژئونو و  گذارد، انجام 

در پژوهش حاضر با استفاده  ،روازاین ؛(2016همکاران، 

یهکنندگان به تجزمصرف یینوگرا یمراتباز مدل سلسله

 نوآوری پرداخته شده است. یرشپذ یالگوها یلوتحل

و هدف بازار یبندبخش منظوربه بازاریابان ازطرفی،

شینۀاز پ یدکنندگان نوگرا، بامصرف یریگ نوگرابودن  ی

 عواملیاز  یکی(. 2010 یز،مطلع باشند )هافمن و سو آنها

ندهمصررررف نوگرایی درکه  را دارد،  یاصرررل نقش کن

کاران 6یدهعق یرهبر کاسررررالو و هم (. 2018 ،7اسررررت )

ینارتباطات ب یقازطرهسرررتند که  یافراد یده،رهبران عق

کنندگان را بهمصرررف یرو رفتار سررا یدهنگرش، عق دیْفر

(. 2010 یز،)هافمن و سررو دهندیقرار م یرثأتشرردت تحت

گذاری ممکن اسرررت رویکردی عام یرازآنجاکه این تأث

محصولی خاصی  ۀنداشته باشد و رفتار مصرف را در حوز

پژوهش حاضرررر بر سررراختار  تمرکزقرار دهد،  یرتأثتحت

ن یدهعق یرهبر ی  دام لب مفهوم  وخاص  ۀدر  قا در

سو 8خاص ۀدامن ۀرهبری عقید ست )هافمن و  (. 2010 یز،ا

 یخوببه ییو نوگرا یدهعق یرهبر ینب یپوشررانهم ینکها با

 ۀسال است که وجود رابط 40 ی شناخته شده است، نزد

در  یاریبسررر یهابحث ییو نوگرا یدهعق یرهبر ینب یعلّ

(. 2010 یز،)هافمن و سو آوردیوجود م هب یعلوم اجتماع

پژوهش حاضررر  در اتی،شررکاف مطالع ینپرکردن ا یبرا

ط و  یدهعق یرهبر شرررخصررریتی هایویژگی یانم ۀراب

5. Im et al. 

6. Opinion leadership 

7. Casalo et al. 

8. Domain-Specific Opinion Leadership 



 

 129  /های هوشمند/ بهاره اصانلو و همکاران ی ساعتکننده بر پذیرش نوآوروطنی مصرفاثر نیاز به منحصر به فرد بودن و جهان

 شده است.  یلوتحلیهکننده تجزمصرف یینوگرا

 یبرا یادیز یلمطالعات گذشررته دلا دیگر،ازسرروی

 هرراییزهانگ بررارۀامررا در انررد؛کردهارائرره  یرردهعق یرهبر

وجود دارد  یکم عاتاطلا یدهعق یرهبر یشررناسررروان

یژگیو یناز ا یکی(. 2006 ،1یتو گلداسرم یا )برتراند

ص یاجتماع یطکه تعاملات فرد با مح هایی یم یفرا تو

اسرررت.  2فردبودن بهکننده به منحصررررمصررررف یازن کند،

 3تاکور و همکاران ۀگذشرررته ازجمله مطالع هایپژوهش

یافراد م یتیشخص هاییژگیاند که وکرده یان( ب2015)

 یدهعق یرهبر یبرا یمناسرررب ۀکنندبینی یشعامل پ تواند

محصررولات فناوارانه باشررد و بهتر  ۀخصرروص در حوزبه

ها نشان میبررسی ۀنتیج ،زمینهشود. دراین یاست بررس

عات همچون پژوهش طال هد برخی م  4های بیردن و رزد

 یتیشرررخصررر یژگی( و2001) 5( و تیان و همکاران1990)

بر رفتار  یرگذارثأفردبودن را عاملی تبهبه منحصرررر یازن

 یرثأوسعت ت بارۀاما در ،اندکنندگان مطرح کردهمصرف

 یاطلاعات کم یدهعق یرهبر بارۀدر خصررروصبه ،آن

(. 2006 یررت،و گلررداسرررم یررا وجود دارد )برترانررد

بهبراین عاسررررا ،  دانش در این حوزه،  ۀمنظور توسررر

 پژوهش حاضررر اثر ویژگی شررخصرریتی نیاز به منحصررر

 سنجد. عقیده میفردبودن را بر رهبری به

هه ین،براعلاوه بانبازار یر،اخ یهادر د  یلدلبه یا

 المللیینب یررتموفق ینو همچن یاشررربرراك بررازار داخل

کرده سازییخود را جهان یمحصولات نوآورانه برندها

ند.  هاا بهدر تلاش بوده آن تا برند خود را  ند  ماد ا عنوان ن

مر توسررعه دهند که این ا یجهان ۀکنندفرهنو مصرررف

                                                           
1. Bertrandias & Goldsmith 

2. Consumer’s Need for Uniqueness 

3. Thakur et al. 

4. Bearden & Rose 

5. Tian et al. 
 

6. Cosmopolitanism 

7. Lim & Park 

در سرررط   6وطنیحس تعلق به بخش جهان یجادموجب ا

ست. به یادن صرف ،صورتیناشده ا  یبرند کنندگانْم

 یجهان ۀکنندشرردن به مصرررفمنظور تبدیلبهرا  یجهان

گر و کاوش یتیبا شرررخصررر ی. نگرش جهانپذیرندیم

کننده را مصرررف ییهمراه اسررت که نوگرا پذیریسرر ر

 اسرررا ،برهمین(. 2013 ،7و پارک یمدهد )لشرررکل می

 تلاش در وطنی،پژوهش حاضر با تمرکز بر مفهوم جهان

کننده را بر مصرررف سررازییجهان یکردرو تأثیر تا اسررت

( 1968) 8یبسرررنجد. رابرتسرررون و کند ینوآور یرشپذ

و  یشرررنرراسرررروان یرهررایمتغ یرثأای، تررطی مطررالعرره

 یرا بررسرر ینوآور پذیرشان بر ینوگرا یشررناسررجامعه

از عوامل مهم  یکی وطنیکه جهان یافتندآنها دردند. کر

 یناسرررت )کرولا ینوآور یرشهنگام پذ یسررر قبول ر

هان رویکرد(. 2006 ،9ینآ.ل نده در مصررررف وطنیج کن

یل ما نۀ محصرررولات به ت یت را المللیینب نوآورا  تقو

از  یکی درقالب حاضرررر پژوهش در تمایل این. کندمی

 ییعنوان نوگرا باکننده مصرررف یتیشررخصرر هاییژگیو

(. 2012شرررده اسرررت )چائو و همکاران،  یبررسررر 10یذات

 یذاترر یرری( نرروگرررا1978) 11یررنرروو داولرر یرردگررلرریمرر

نده را اینمصررررف ند: میطور تشرررری  کن  یکردرو»کن

ن تاچهفرد، مبنی ۀنوآورا محصرررول  ی حد بر اینکه او 

.  «پذیردیم یگراند یدخر ۀاز تجرب یرثأرا بدون ت یدجد

عات تجربی  طال کار2003) 12راجرزم  13ان( و لیسرررر و هم

شان می2005) صرف( ن کنندگان با دهد نوگرایی ذاتی م

میزان پذیرش نوآوری محصرررولات ازجانب آنها مرتبط 

مصرررف یذات یینوگرا ینطورکلی ارتباط باما به ؛اسررت

8. Robertson & Kennedy 

9. Carolyn 

10. Innate Innovativeness 

11. Midgley & Dowling 

12. Rogers 

13. Lassar et al. 
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 یهامحصولات در پژوهش ینوآور یرشکنندگان و پذ

فا  یعلم ناقض اسررررت و در این حوزه ات وجود  نظرمت

 یینوگرا ویژگیدهد یمشررراهدات نشررران م ینندارد. ا

ویژه به یشرررتری،ب یهایکننده به بررسرررمصررررف یذات

نۀدرزم پذ یواقع یرثأت ی حوزه درنوآوری  یرشآن بر 

خاص  چائو و  یازن یدجد تمحصرررولا ازهای  دارد )

نشررران  یتجرب هایپژوهش علاوه،به(. 2012همکاران، 

 ییبه شناسا تواندیکننده ممصرف یذات یینوگرا دهدیم

بر  یتوجهدرخورِ یرثأت یننوآوران کم  کند و همچن

باشد )چائو و همکاران،  شتهمحصول دا ینوآور یرشپذ

، پژوهش حرراضرررر اثر ویژگی اسررررا براین(. 2012

 ازطریقکنندگان را نوگرایی ذاتی مصرررف شررخصرریتی

 سنجد.می نوآوری پذیرش برخاص  ۀنوگرایی دامن

 یررتمحبوب یراًمحصرررولات نوآورانرره، اخ ۀحوز در

 یانخصررروص در مبه ،هوشرررمند 1یدنیپوشررر هاییفناور

 یناسررت. باا یافته یشافزا یادیز یزانمکاربران جوان، به

 یرشعوامل مؤثر بر پذ دهدینشان م یشینهپ یحال، بررس

فاده از ا به یناین نوآوری و اسرررت ها   یکاف یزانمابزار

مشهود  ینهزمیننشده است و کمبود مطالعات درا همطالع

کمرر  برره  برای(. 2020 2و همکرراران، یوراسررررت )فر

عات خلأ ینپرکردن ا طال پژوهش حاضرررر بر  یدکأت ی،م

اسرت. ازآنجاکه  یدنیپوشر هاییپذیرش نوآوری فناور

ترین محصررولات های هوشررمند یکی از محبو سرراعت

ن پژوهش تمرکز ای اسررت،های پوشرریدنی یفناور ۀحوز

به اینکه باتوجه ،های هوشررمند اسررت. همچنینبر سرراعت

 ۀکرده بخش عمدیلخصررروص افراد تحصرررهجوانان و ب

)فریور و  دهنرردیم یررلابزارهررا را تشرررک ینکرراربران ا

شجو2020همکاران،  شگاه یان(، دان شهر  یدولت یهادان

                                                           
1. Wearable Technology 

2. Farivar et al. 

3. Nasir & Yurder 
 

 اند.شده یبررس یآمار ۀعنوان جامعتهران به

ن یاریبسررر که درزمی عاتی  ناور ۀاز مطال  یپذیرش ف

های هوشررمند محصررولات پوشرریدنی همچون سرراعت

های نصررریر و ازجمله پژوهش ،صرررورت گرفته اسرررت

یان 2015) 4( و جئو و همکاران2015) 3یوردر باط م (، ارت

ها با ادراک و نگرش مصررررفهای این سررراعتویژگی

نقش  ها،اما در این بررسی ؛اندکنندگان را بررسی کرده

 یرشر پذب یاتیح یریثأافراد که ت یتیشخص هاییژگیو

صول جد ست و در یدهدارد، ناد یدمح شده ا  بارۀگرفته 

کها ما یچرا بعضررر ین  یرشپذ به یشرررتریب یلاز افراد ت

بر  یتیشررخصرر هاییژگیچطور و ینکهدارند و ا ینوآور

پذ اطلاعات  گذارد،یم یرثأت ینوآور یرشاسرررتفاده و 

عات 2015 ،5شرررینم و وجود دارد )کی یکم طال (. در م

عوامل مؤثر  ییهای متعددی به شناسانیز پژوهش یداخل

به  توانیجمله ماند که ازآنپرداخته ینوآور یرشبر پذ

 کارانو هم ی(، موسو1390و همکاران ) یمطالعات جزن

و  ی(، محمررد1391) یرردیو فر یگیب(، رجررب1390)

( اشرراره کرد. 1396) یو موسررو ی( و خان1392) یریام

 ینوآور هاییژگیو ها عمدتاًپژوهش ایندر  ،حالینباا

شده  یو بررس یآن معرف یرشعنوان عوامل مؤثر بر پذبه

کنندگان در مصرررف یتیشررخصرر هاییژگیاسررت و و

 ۀرو حوزازاین ؛شده است فتهگر یدهپذیرش نوآوری ناد

اثر ویژگی شناسایی ،افزایی پژوهش حاضردانش اصلی

پذیرش نوآوری  درکنندگان شررخصرریتی مصرررف های

ست. ساعت شمند ا صیتی هایویژگی اینهای هو  شخ

ست عبارت صر ا  عقیدۀ رهبری فردبودن،بهاز نیاز به منح

ن هان ۀدام  نوگرایی و ذاتی نوگرایی و وطنیخاص، ج

 سرررلسرررله مدل قالبخاص که در این پژوهش در دامنۀ

4. Gao et al. 

5. Kim & Shin 
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عهنوگرایی  مراتبی طال جهشررررده اسررررت.  م  این بهباتو

 یازپژوهش حاضر سنجش اثر ن یاصل ۀلئ، مسیحاتتوض

کننده بر مصررررف وطنیفردبودن و جهانبهبه منحصرررر

بر نقش  یدکأهای هوشررمند با تسرراعت ینوآور یرشپذ

و  یذات ییخاص، نوگرا نۀدام یدۀعق یرهبر یانجیم

 خاص است. ۀدامن یینوگرا
 

 پژوهش پيشينۀ و نظري مبانی .2

یت به محبوب عۀ به همراه هایتلفن رشرررردرو  توسررر

 و فریور) است شده منجر هوشمند پوشیدنی هایفناوری

کاران، لۀ(. 2020 هم یدنی، وسررری  محصرررول هر پوشررر

ست الکترونیکی صی خدمت ارائۀ برای که ا  طراحی خا

 انواك امروزه. بپوشرررد را آن بتواند کاربر و باشرررد شرررده

فاوتی یل از مت یدنی وسررررا له دارد؛ وجود پوشررر  ازجم

 سرررایر و تندرسرررتی هایردیا  هوشرررمند، هایسررراعت

 امنیت صررنعتی، هایحوزه در موجود پوشرریدنی وسررایل

 پوشررریدنی، وسرررایل از اسرررتفاده با. سرررلامت و عمومی

 و لوازم عملکرد که دارند را امکان این کنندگانمصرف

 این پوشیدنی وسایل همچنین،. دهند افزایش را پوشاک

داده به حقیقی دسترسی که دهندمی کاربران به را امکان

. باشند داشته نظر زیر را آنها و باشند داشته اطلاعات و ها

یل،همینبه ناوری پذیرش دل یدنی، هایف  در هم پوشررر

ستفاده  در سرعتبه تجاری کاربرد در هم و فردی هایا

ید تازگیبه و اسررررت افزایش حال فاده و خر  از اسرررت

 اسررت؛ داشررته چشررمگیری رشررد پوشرریدنی محصررولات

 از هایینمونه عنوانبه پوشررریدنی هایفناوری کهنحویبه

 کرده جلب خود به را انبوه بازار توجه جدید نوآوری

 محبوبیت افزایش (.2016 همکاران، و ژئونو) اسرررت

 منجر جدیدی پژوهشری حوزۀ ظهور به پوشریدنی وسرایل

                                                           
1. Byun et al. 

2. Nor Asshidin et al. 

 همچون موجود مطررالعررات حررال،بررااین. اسررررت شررررده

یون هررایپژوهش  و هوانررو و (2016) 1همکرراران و ب

 هوشمند ابزارهای دقت و اعتبار بر بیشتر (2016) همکاران

 عوامل بررسرری به اندکی هایپژوهش و اندشررده متمرکز

 اندپرداخته ابزارها این از اسرررتفاده و پذیرش بر تأثیرگذار

کاران، و فریور)  حاضرررر پژوهش رو،ازاین ؛(2020 هم

 در را نوآوری پذیرش در مؤثر شرررخصررریتی هایویژگی

شیدنی هایفناوری حوزۀ صول بر متمرکز شکلبه پو  مح

 .است کرده بررسی هوشمند هایساعت
 

 فردبودنبه منحصربه نياز 2-1

 دوست افراد و است فردبهمنحصر موجودیتی فرد هر

 اسررا ،براین. ببینند دیگران با متفاوت را خود که دارند

 فردبودنبهمنحصرررر به نیاز یا یکتا هویت از برخورداری

 برای جهررانی ویژگی عنوانبرره کننرردگرران،مصررررف

 بهمنحصررر به نیاز. اسررت شررده شررناخته کنندهمصرررف

بالبه افراد که اسررررت معنیاینبه فردبودن مایز دن  از ت

ند دیگران یدهای کاهش منظوربه درواقع،. هسرررت هد  ت

 دهند بروز خود از رفتارهایی دارند تمایل افراد هویتی،

ها که مایز دیگران از را آن یدین نور) کند مت  و اسرررشررر

 به افراد، در فردبودنبهمنحصررر به نیاز(. 2016 ،2همکاران

مصرررف که معنابدین اسررت؛ مرتبط خوداَبرازی ویژگی

 بیشرررتر آنها در فردبودنبهمنحصرررر به نیاز که کنندگانی

 دنبالبه دارند، بیشررتری تأکید فردی اسررتقلال بر اسررت،

 محصررولات خرید مسررتعد بیشررتر و اندمتفاوت برندهای

 برای ابزاری عنوانبه محصررولات این از و هسررتند جدید

 و کاوپینن) کنندمی اسررتفاده خود شررخصرری هویت ابراز

  .(2018 ،3همکاران

یابی، هایپژوهش در  پژوهشرررگران از برخی بازار

3. Kauppinen- Räisänen et al. 
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 را فردبودنبهمنحصر به نیاز ویژگی شناختیروان ساختار

از که اسررت ایویژگی سرراختار، این. اندکرده بررسرری

 تمایز، این. دارد دیگران از تمایز به تمایل فرد طریقآن

 محصررولات به تمایل و کارگیریبه اکتسررا ، وسرریلۀبه

 هویت و شررخصرریت در پیشرررفت و ارتقا برای مصرررفی،

 این گذشرررته هایپژوهش. شرررودمی ایجاد فرد اجتماعی

سایی زاویۀ از را ساختار صرف شنا سی کنندگانیم  برر

 در هاغیرمعمول پذیرش به مثبت اشرررتیاقی که اندکرده

سه  بودنغیرمعمول این کهطوریبه دارند؛ دیگران با مقای

 کنندگانمصرف این. کرد لحاظ مثبت ویژگی توانمی را

 آنها نیازهای بتواند که هسررتند اجتماعی پایگاهی دنبالبه

 هاییتجربه و خدماتی مصررررفی، کالاهای یافتن برای را

صرف سایر که کند برآورده  اختیار در کمتر کنندگانم

 ،1همکاران و کاردلو) اندنکرده تجربه اسررراسررراً یا دارند

2018). 

 

 خاص دامنۀ عقيدۀ رهبري 2-2

یده رهبران ند افرادی عق یادی تأثیر که هسرررت  بر ز

. دارند آنها رفتار و نگرش و افراد سرررایر گیریتصرررمیم

 حدتاچه که گیردمی شرررکل اسرررا براین عقیده رهبری

 شودمی گرفته نظر در الگو عنوانبه دیگران ازجانب فرد

 دیگران دید از کند،می فراهم که اطلاعاتی حدتاچه و

 اطلاعات عقیده رهبران. اسرررت کنندهقانع و توجهجالب

 این و آورندمی دسرررت به گسرررترده هایرسرررانه از را

ضای دیگر به دهانبهدهان روشبه را اطلاعات  جامعۀ اع

قل عمومی ندمی منت (. 2018 همکاران، و کاسرررالو) کن

گروه و جامعه در اثرگذار افرادی عقیده رهبران درواقع،

ند ها حت نظر، گرفتن برای دیگران و هسرررت  و نصررری

گاهشرررران ید ها به د ندمی رجوك آن  از رهبران این. کن

                                                           
1. Cardello et al. 

نایی و برخوردارند عمومی شرررهرت  بر تأثیرگذاری توا

 کررافی دانش از تنهررانرره چراکرره دارنررد؛ را جررامعرره نظر

ند، که برخوردار یلبه بل هارت دل ند، که بالایی م  دار

عه ها جام ماردمی محترم را آن قت،. شررر  رهبران درحقی

ستند ماهر افرادی یا عقیده  از بالایی درک و دانش که ه

 ی  متخصررر  عنوانبه و دارند محصرررولی گروه ی 

ته نظر در محصرررول ماعی رابط یا شررروند،می گرف  اجت

 و دارند دیگران با ایگسررترده ارتباطی دامنۀ که هسررتند

 در فعال عضرررو ی  یا هسرررتند آنها با تعامل به مندعلاقه

 و فراوان مشررررارکررت هسرررتنررد، آنلاین جررامعررۀ یرر 

 دیگر ازنظر یررا دارنررد درخورِتوجهی هررایهمکرراری

 دارند خرید هایتصرررمیم دربارۀ خوبی دیدگاه کاربران

(. 2018 همکاران، و کاسررالو ؛2015 همکاران، و تاکور)

 پررذیرش در مهمی نقش عقیررده، رهبری ترتیررب،برردین

 و دارد آن به مربوط اخبار انتشرررار و جدید محصرررولات

 اسررت بازاریابی ارتباطات در مهمی عنصررر اسررا ،براین

 (.2018 همکاران، و کاسالو)

عات بیشرررتر طال نۀ م یده رهبری درزمی  پذیرش و عق

 نوآورانه محصرررولات هایویژگی بر جدید، محصرررول

ند؛کرده تمرکز  این برای تقراضررررا که هاییویژگی ا

هدمی افزایش بازار در را محصرررولات عات و د طال  م

 سرراختاری چه که اندپرداخته موضرروك این به محدودی

 محصررولات حوزۀ در خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری موجب

 . (2015 همکاران، و تاکور) شودمی فناورانه

یده رهبری به مفهوم با عق  مرتبط فردبودنمنحصرررر

 ،2فردبودنمنحصرررربه نظریۀ طبق که ترتیباینبه اسرررت؛

منحصرررربه به تمایل ویژگی از بالایی سرررط  که افرادی

یاز دارند، را فردبودن ند ن  با را خود ویژگی این که دار

 نشان سایرین با را تفاوتشان که ایمشاهدهقابل رفتارهای

2. The Theory of Uniqueness 
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 1کلارک، و گلداسرررمیت) کنند بیان آشرررکارا دهد،می

 برای افراد که را دلایلی گذشرررته پژوهشرررگران (.2008

. کردند مطالعه کردند، ارائه شانغیرمعمولی هایانتخا 

بهمنحصرررر به نیاز تأثیر که رسررریدند نتیجه این به آنها

 دهدمی نشان را خودش زمانی افراد، انتخا  بر بودنفرد

 توضی  را انتخابش که باشد داشته را فرصت این فرد که

 ارزیابی جداگانه صورتبه که باشد نداشته انتظار و دهد

 برای عقیده رهبران تمایل به شبیه بسیار حالت، این. شود

 و محصرررولات دربارۀ اطلاعات گذاشرررتناشرررتراکبه

 که دانندمی افراد گذشرررته، مطالعات طبق. برندهاسرررت

شتر را دیگران توجه خاص، هایانتخا   کندمی جلب بی

برتری نوعیبه هاانتخا  این با که دارند تمایل بنابراین و

 خصرروصبه دهند؛ نشرران را خلّاقانه هایانتخا  در شرران

 داشته را هایشانانتخا  دربارۀ صحبت فرصت که زمانی

ند ندایس) باشررر  درواقع،(. 2006 گلداسرررمیت، و برترا

 با و باشرررند متمایز اجتماك در دارند نیاز عقیده رهبران

مشورت با عقیده رهبران. باشند داشته تفاوت افراد دیگر

می جدا جامعه عامۀ از را خودشررران دیگران، به دادن

 برای افراد وجویجسررت دهدمی نشرران نتایج این. کنند

 اسرررت عقیده رهبری برای ایانگیزه دهندۀنشررران تمایز،

میررت) یس(. 2008 کلارک، و گلررداسررر ترانرردا  و بر

 عقیده رهبری رابطۀ که کردند بیان( 2006) گلداسررمیت

یاز و به به ن  برای رهبر هایانگیزه به فردبودن،منحصرررر

 ناهماهنو رفتارهای پذیرش مزایای و عرف از انحراف

ماك با ندایس) اسرررت مرتبط اجت  گلداسرررمیت، و برترا

 اول فرضررریۀ ذکرشرررده توضررریحات بهباتوجه (.2006

 :است زیر شرحبه پژوهش

H1 :یاز ندهمصررررف ن به به کن  بر فردبودنمنحصرررر

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری

                                                           
1. Goldsmith & Clark 

2. Cleveland et al. 

 

 وطنیجهان 2-3
 یونان در پیش سرررال هزاران به وطنیجهان سرررابقۀ

ستان  به شناسیجامعه نیز، مدرن عصر در. گرددبازمی با

 خارجی جهانیِ گرایش را وطنیجهان( 1957) مرتن نام

ست گرفته نظر در ( 1957) گولدنر مدیریت، حیطۀ در. ا

 به نسرربت که کارمندانی توصرریف برای عبارت همین از

 کرد اسرررتفاده هسرررتند، ترمنظم کارشررران در سرررایرین

ند) کاران و کلیول ما؛ (2014 ،2هم  کمبود طورکلی،به ا

سبی  غافلگیرکننده وطنیجهان مفهوم دربارۀ هاپژوهش ن

 نسررربتاً  سررراختار این در محدود مطالعات باوجودِ. اسرررت

 سرررط  در بازار بندیبخش برای آن از بازاریابان جدید،

 .(2016 ،3همکاران و یانو) کنندمی اسرررتفاده المللبین

هان رویکرد، این با : شرررودمی تعریف طوراین وطنیج

 و ذهنی موضرررعی بررا دیگران، بررا تعررامررل برره تمررایررل»

 یانو) «مختلف فرهنگی تجربیات به باز شررناختیزیبایی

 تمایل با مرتبط وطنیجهان درواقع، .(2016 همکاران، و

 و لیم) اسرررت جهانی فرهنو به کنندهمصررررف رغبت و

 و شرررردنجهررانی کرره ترتیررببرردین ؛(2013 پررارک،

ستند همزاد مفهوم دو وطنیجهان  تأثیرتحت دومی که ه

 جهانی(. 1380 محمدی،گل) اسررت گرفته شررکل اولی

صل شدن شردگی حا ست مکان و زمان ف  معنیاینبه ؛ا

 دور فواصل با ارتباط برقراری امکان کوتاه زمانی در که

 وابسررتگی و فزاینده ارتباط به امر این .اسررت شررده فراهم

بل قا یان مت  منجر مختلف جوامع و هاگروه ها،انسررران م

 آگاهی و بیشررتر تعامل برای را لازم بسررتر و اسررت شررده

 و کرده فراهم مختلف هررایفرهنررو از افراد بیشرررتر

 اسررت شررده فراگیرتر هایهویت و هافرهنو سرراززمینه

بان اخیراً(. 252: 1381 تامیلنسرررون،) یا  تلاش در بازار

 فرهنررو سرررمبررل عنوانبرره را خود برنررد تررا انرردبوده

3. Yang et al. 
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 بتواند برند طریقازاین تا دهند ارتقا جهانی کنندۀمصرف

جاد موجب  در وطنیجهان بخش به تعلق احسررررا  ای

صرف صورت،اینبه. شود دنیا سط   برندی کنندگانم

 کنندۀمصررررف بخش در مشرررارکت منظوربه را جهانی

  (.2013 پارک، و لیم) پذیرندمی جهانی

 

 كنندهمصرف نوگرايی مراتبیسلسله مدل 2-4
ندهمصررررف نوگرایی  در موفقیت اصرررلی عامل کن

تار تسرررریع منبع عنوانبه و اسرررت نوآوری انتشرررار  رف

 ساختاری کنندهمصرف نوگرایی. کندمی عمل نوآورانه

 و تازگی وجویجست و کنندهمصرف رفتار با که است

 پژوهشگران اخیر دهۀ چند در و است ارتباط در خلّاقیت

سیاری  راجرز ابتدا در را نوگرایی. اندکرده توجه آن به ب

: کردنررد تعریف صرررورتاینبرره( 1971) 1شرررومیکرز و

 اشجامعه افراد متوسرررط از زودتر فرد ی  که میزانی»

یدۀ یدی ا پذیرد را جد  این در(. 2015 ،2جاسررررای) «ب

 کنندهمصرررف نوگرایی از مراتبیسررلسررله مدلی پژوهش

مل درک برای های کا ها تأثیر و پذیرش الگو  بر آن

 مدل بهباتوجه .اسرررت شرررده اسرررتفاده نوآوری پذیرش

 و لیم نوگرایی، شررخصرریتی هایویژگی مراتبیسررلسررله

صرف نوگرایی( 2013) پارک  سطوح دارای را کنندهم

 ذاتی نوگرایی شررامل که اندگرفته نظر در انتزاك مختلف

پایین در خاص دامنۀ نوگرایی انتزاك، سررط  بالاترین در

 خروجی عنوانبه نوآوری پذیرش و انتزاك سرررط  ترین

 سرررطوح .(2013 پارک، و لیم) اسرررت رفتاری آشرررکار

سله رویکرد این مختلف شری  ادامه در مراتبیسل  شده ت

 .است

 

 ذاتی نوگرايی 2-5

                                                           
1. Rogers & Shoemaker 

2. Jasrai 

3. Bartels & Reinders 

 بندیدسته و فردیمیان هایتفاوت به نوگرایی مفهوم

 میدگلی مطالعۀ. دارد اشاره جدید چیزهای به مردم پاسخ

نو و عاتی اولین ازجمله( 1978) دولی طال  که اسرررت م

 نوگرایی» نام به شررخصرریتی ویژگی عنوانبه را نوگرایی

 کرره انرردکرده عنوان آنهررا. اسررررت کرده معرفی «ذاتی

 همۀ» و اسرررت «انسررران شرررخصررریت ابعاد تابع» نوگرایی

  «دارند را نوگرایی از پایینی یا بالا درجه جامعه اعضرررای

ها(. 2011 ،3ریندرز و بارتلز) مصررررف ذاتی نوگرایی آن

نده نۀ رویکرد» عنوانبه را کن  ایدرجه با مرتبط نوآورا

بۀ از تأثیر بدون را جدید محصرررول ی  فرد که  تجر

 و چررائو) انرردکرده تعریف «پررذیردمی دیگران خریررد

 تمررایلات حول نوگرایی درواقع،(. 2012 همکرراران،

 هانوآوری دربارۀ اطلاعات کسررب برای کنندهمصرررف

 وجویجسررت به تمایل» صررورتبه و گیردمی صررورت

 ،4همکاران و منینو) شرررودمی تعریف «تفاوت و تازگی

 تغییرناپذیر کنندهمصرف ذاتی نوگرایی بنابراین، ؛(1995

می متولد نوگرایی از خاصرری سررط  با فرد هر و اسررت

 که اندکرده مشررخ  تجربی مطالعات همچنین، .شررود

 نوآور، محصولات انتشار در موفقیت برای اصلی عنصر

ندهمصررررف ذاتی نوگرایی درک  و چائو) اسررررت کن

 هایویژگی گذشرررته پژوهشرررگران .(2016 ،5همکاران

سیروان سیجامعه و شنا سۀ برای را شنا  و نوآوران مقای

 خاص دامنۀ ی  در هانوآوری پذیرش در غیرنوآوران

شان مطالعات نتایج. اندکرده آزمایش( خانگی وسایل)  ن

 پذیرش برای ریس  پذیرش به تمایل یا ماجراجویی داد

 افراد این متمایزکنندۀ عامل ترینمهم جدید محصررولات

مل و اسررررت پارچگی عوا ماعی یک هان و اجت  وطنیج

قب عا ند آن مت ته(. 2006 ،6لین) هسرررت عات هاییاف طال  م

4. Manning et al. 

5. Chao et al. 

6. Lin 
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 پذیرش با کنندگانمصررررف اسرررت داده نشررران پیشرررین

گی گرش بررالا، سررررازگرراری و فرهن تی ن ب ث  برره را م

. دهندمی نشرران خارجی محصررولات و هافروشرریخرده

نو از بالایی سرررط  با افراد هانیْ پذیریفره تار ج  رف

 قبول دیگران از ترسرررریع و بیشرررتر را جهانی یا خارجی

 گرکاوش شخصیت با جهانی نگرش همچنین،. کنندمی

 ذاتی نوگرایی کرره اسررررت همراه پررذیرریسرررر  و

صرف  جهانی فرهنو درواقع،. دهدمی شکل را کنندهم

 تررأثیر این میزان و گررذاردمی تررأثیر مصررررف رفتررار بر

قۀ و مصررررف خاص مفهوم بهباتوجه  محصرررولات طب

 اسرررت محتمل بسررریار بنابراین، باشرررد؛ متفاوت تواندمی

 بیشررتر پذیرند،می را جهانی فرهنو راحتیبه که افرادی

سانی از  از کنند،نمی قبول راحتیبه را فرهنو این که ک

(. 2013 پارک، و لیم) کنند استفاده نوآورانه محصولات

 شرررحبه پژوهش دوم فرضرریۀ توضرریحات، این بهباتوجه

 :شودمی طرح زیر

H2 :اثر کنندهمصرررف ذاتی نوگرایی بر وطنیجهان 

 .دارد دارمعنا و مثبت

 

 خاص دامنۀ نوگرايی 2-6

نۀ نوگرایی قۀ ی  به فرد گرایش خاص، دام  طب

مایل و دهدمی نشررران را محصرررول  و یادگیری به او ت

 مندیعلاقه از خاصی دامنۀ در جدید محصولات پذیرش

 گذشرته در(. 2011 ریندرز، و بارتلز) کندمی منعکس را

 ثابت فرد ی  عمر طول در نوگرایی که شرردمی تصررور

ند،می باقی  شرررخصررریتی ویژگی ی  عنوانبه زیرا ما

 عامی رویکرد این. شرردمی گرفته نظر در فردمنحصررربه

 نبود؛ موفق کنندهمصرررف نوگرایی توضرری  در متداول

                                                           
1. Kaushik & Rahman 

2. Product-possessing Innovativeness 

 به او علاقۀ به تواندمی کنندهمصررررف نوگرایی چراکه

می نوگرایی درواقع. باشد مربوط خاصی محصولی طبقۀ

 تواندنمی بنابراین، بگیرد؛ شکل اجتماك تأثیرتحت تواند

 پایدار شرررد،می تصرررور عامی رویکرد در آنچه مطابق

 کننده،مصررررف نوگرایی عامی رویکرد برعلاوه. باشرررد

 وارد گراخرراص رویکرد نررام برره دیگری مهم رویکرد

نه نۀ ی  در نوگرایی با که شررررد صرررح  خاص دام

 نوگرایی» و دارد سرررروکار کنندهمصررررف مندیعلاقه

 ،1رحمان و کاوشرری ) شررودمی گذارینام «خاص دامنۀ

 دامنررۀ نوگرایی( 2016) همکرراران و ژئونررو (.2014

: کردند تعریف صرررورتاینبه را کنندهمصررررف خاص

 محصرررولات هاینوآوری پذیرش و یادگیری به تمایل»

.  «کنندهمصررررف مندیعلاقه خاص دامنۀ ی  در جدید

شان آنها درواقع، صرف نوگرایی دادند ن  احتمالاً  کنندهم

 نشان محصول هایبندیطبقه از خاصی دامنۀ در را خود

ستقیم طوربه باید و دهدمی  سنجیده خاص ایدامنه در م

شته مطالعات اما ؛(2016 همکاران، و ژئونو) شود  گذ

ندازه برای نۀ نوگرایی گیریا عاد بر عمدتاً خاص دام  اب

ند نوآوری پذیرش مانمدت مان بۀ یا/و پذیرش ز  تجر

ید ندبوده متمرکز خر  این ترعمیق بررسررری منظوربه. ا

 دو در را خاص دامنۀ نوگرایی حاضرررر پژوهش مفهوم،

عد یت در نوگرایی» بُ  در نوگرایی» و «2محصرررول مالک

 : است کرده سازیمفهوم «3اطلاعات مالکیت

 پذیرش ،«محصرررول مالکیت در نوگرایی» بُعد( الف

 و کندمی توصررریف را خاص دامنۀ نوگرایی در موجود

 از یکی مالکیت. اسررت محصررول مالکیت بر آن تمرکز

 حفظ به تمایل معنیبه که اسرررت گراییمادی مهم ابعاد

 درجۀ که افرادی درواقع،. هاستدارایی مالکیت و کنترل

3. Information-possessing Innovativeness 
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ند، را ویژگی این از بالایی یاده به دار ید در رویز  خر

 مشررررابرره، طوربرره. دارنررد تمررایررل خرردمررات و کررالاهررا

 هسررتند، جدید هایایده پذیرای نوگرا کنندگانمصرررف

ندمی راحتیبه را هانوآوری  عرضرررۀ برای حتی و پذیر

 در نوگرایی درواقع،. مانندمی منتظر جدید محصرررولات

 پذیرفتن به کنندگانمصرررف تمایل به محصررول مالکیت

 خاص دستۀ ی  در دیگران از ترسریع جدید محصولات

 جدید محصولات این که حدی تا دارد؛ اشاره محصولی

 کنندگانیمصرف که معناستبدان این. کنند خریداری را

 برخوردارند، بالایی محصرررول مالکیت در نوگرایی از که

 راهی را اموال مالکیت معمولاً و هسرررتند مال  احتمالاً

 .پندارندمی شادی به رسیدن برای

 هاییجنبه ،«اطلاعات مالکیت در نوگرایی» بُعد(  

 اطلاعات وجویجسرررت در که خاص دامنۀ نوگرایی از

 جدید هاینوآوری دربارۀ دانش یا/و علاقه مانند اسررت،

 به اطلاعات مالکیت در نوگرایی. سرررنجدمی را فناورانه

 آوردندستبه و دسترسی برای کنندگانمصرف تمایل

بارۀ اطلاعات ید محصرررولات در تۀ ی  در جد  دسررر

 دافرا این اما دارد؛ اشاره دیگران از قبل خاص محصولی

ماً ید محصرررولات لزو ند مالکیت در را جد  این. ندار

سند را آنها دیگران دارند تمایل کنندگانمصرف شنا  و ب

 کسررب اطلاعات جدید محصررولات دربارۀ دارند علاقه

 ویژگی این از بالایی درجۀ که کنندگانیمصرررف. کنند

 جدید محصولات دربارۀ تفکر درگیر راحتیبه دارند، را

ندمی قتبه و شرررو ها د ندمی بازبینی را آن  طوربه و کن

 شررروندمی شرررناختی اطلاعات پردازش درگیر ایفعالانه

 (.2016 همکاران، و ژئونو)

                                                           
1. Goldsmith et al. 

2. Girardi et al. 

3. Sun et al. 

 بسرریاری مطالعات کننده،مصرررف رفتار منابع بین در

شان ست داده ن  نوگرایی و عقیده رهبری مفهوم دو بین ا

 این ازجملۀ دارد؛ وجود مثبتی همبسرررتگی خاص دامنۀ

 1همکاران و گلداسرررمیت مطالعات به توانمی مطالعات

 و سرررران ،(2005) 2هررمررکرراران و جرریررراردی ،(2003)

 و شرروهام و( 2007) 4شرروهام و روویو ،(2006) 3همکاران

 دو بین ارتباط اینکه باوجود. کرد اشرراره( 2008) 5روویو

 کننرردگررانمصررررف نوگرایی و عقیررده رهبری مفهوم

 آیا اینکه دربارۀ نظری توافق است، شده شناخته خوبیبه

یان باط مفهوم دو این م  در خیر، یا دارد وجود علّی ارت

ماعی علوم طۀ کهنحویبه ؛ندارد وجود اجت  رهبری راب

صرف نوگرایی و عقیده  گروه سه در توانمی را کنندهم

 از نوعی پژوهشرررگران از بعضررری. کرد تفکی  مختلف

 که اندکرده شناسایی را نوگرایان یا ارشد کنندگانمصرف

ستند عقیده رهبر هم و نوگرا هم  کنندمی بیان دوم گروه. ه

 مرجع ترأثیرتحرت هردو عقیرده رهبری و نوگرابودن کره

 جریان سرررومین. مشرررارکت مثال، برای هسرررتند؛ یکسرررانی

عاتی، طال  رهبری بر تأثیرگذار متغیر عنوانبه را نوگرایی م

 که کندمی اسرررتدلال جریان این. گیردمی نظر در عقیده

 به ازطریق دیگران خرید تصمیم بر نوگرا کنندگانمصرف

 محصررول ی  از خودشرران تجربیات گذاشررتناشررتراک

 کنندگانمصرررف که اسررتدلال این. گذارندمی تأثیر جدید

 دارند، انگیزه خود تجربیات گذاشتناشتراکبه برای نوگرا

 بین علیّت رابطۀ برای خاص، شرایط در اما است؛ پذیرفتنی

 ممکن خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری و خاص دامنۀ نوگرایی

 ازطریق بودن،مرجع ظرفیت چون. باشرررد برعکس اسرررت

 از اسررتفاده تجربۀ باید عقیده رهبران شررود،می ایجاد دانش

4. Ruvio & Shoham 

5. Shoham & Ruvio 
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ته را جدید کالاهای ند داشررر ند تا باشررر  مزیت این بتوان

عاتی گاه و اطلا ماعی جای ند حفظ را اجت  و هافمن) کن

 شدهتعریف ابعاد و توضیحات این بهباتوجه(. 2010 سویز،

ضیۀ خاص، دامنۀ نوگرایی مفهوم برای  به پژوهش سوم فر

 :شودمی طرح زیر شرحبه آن فرعی فرضیات همراه

H3 :یدۀ رهبری نۀ عق ندهمصررررف خاص دام  بر کن

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر خاص دامنۀ نوگرایی

H3-1 :بر کنندهمصررررف خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری 

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر محصول مالکیت در نوگرایی

H3-2 :بر کنندهمصررررف خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری 

 .ددار دارمعنا و مثبت اثر اطلاعات مالکیت در نوگرایی

 برای ذاتی نوگرایی مفهوم از حاضرررر، پژوهش در

مایز مایلات ت نۀ نوگرایی و نوآوری از فرد درونی ت  دام

ستفاده خاص ست شده ا شته مطالعات. ا شان گذ  داده ن

 و ذاتی نوگرایی ویژگی رابطۀ مسرررتقیم بررسررری اسرررت

 نوگرایی تأثیر تواندمی کنندهمصررررف رفتاری پیامدهای

تار بر هد کاهش را رف تایج درواقع،. د  هاپژوهش این ن

هدمی نشرررران طه د ناقض ایراب  نوگرایی ویژگی بین مت

بازه رابطه این. دارد وجود نوآوری پذیرش رفتار و ذاتی

 محتمل توضرری . شررودمی شررامل را منفی تا مثبت از ای

 متغیرهرای اهمرال در توانمی را تنراقضررررات این برای

 و متفاوت شرررخصررریتی هایویژگی مانند یافت؛ میانجی

(. 2003 همکاران، و ایم) فردیبین ارتباطات از ایشبکه

 مراتبیسررلسررله مدل از حاضررر پژوهش در اسررا ،براین

ستفاده انتزاك متفاوت سطوح در نوگرایی ست شده ا  تا ا

. کرد بینیپیش را نوآور رفتررار بیشرررتر دقررت بررا بتوان

سرررلسرررله مدل بهباتوجه که کردند مطرح پژوهشرررگران

 از بالاتری سرررط  در شرررخصررریتی ویژگی ی  مراتبی،

                                                           
1. Hirunyawipada & Paswan 

 درخورتِوجهی تأثیر تواندمی( ذاتی نوگرایی مانند) انتزاك

 نوگرایی مانند) ترپایین انتزاك سط  در مربوط ویژگی بر

 ،1پاسررروان و هیرونیاویپادا) باشرررد داشرررته( خاص دامنۀ

کاران و تاکور همچنین،(. 2006  نوگرایی( 2015) هم

 پررذیرش فراینررد در اصرررلی مفهومی عنوانبرره را ذاتی

ندکرده معرفی نوآوری نابراین، ؛ا  کرد فرض توانمی ب

 است اثرگذار خاص دامنۀ نوگرایی بر ذاتی نوگرایی که

مصرررف نوآوری پذیرش رفتار خاص، دامنۀ نوگرایی و

می قرار تأثیرتحت خاص رفتاری قالب ی  در را کننده

( 2000) همکاران و سرریترین(. 2013 پارک، و لیم) دهد

 ذاتی نوگرایی به نسررربت خاص دامنۀ نوگرایی معتقدند

 کننده،مصرررف ازجانب نوآوری پذیرش بینیپیش برای

. (2000 ،2همکاران و سررریترین) اسرررت مفیدتری عامل

سا  به پژوهش چهارم فرضیۀ شده،ارائه توضیحات برا

 :گیردمی شکل زیر شرح به آن فرعی فرضیات همراه

H4 :دامنۀ نوگرایی بر کنندهمصررررف ذاتی نوگرایی 

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر خاص،

H4-1 :رد نوگرایی بر کنندهمصررررف ذاتی نوگرایی 

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر محصول، مالکیت

H4-2: رد نوگرایی بر کنندهمصررررف ذاتی نوگرایی 

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر اطلاعات، مالکیت

 

 نوآوري پذيرش 2-7

 کلیۀ از اسرت عبارت جدید محصرول پذیرش فرایند

 شود؛می ایجاد کنندگانمصرف دیدگاه در که تغییراتی

مانی از بارۀ چیزی بار اولین برای که ز  کالا، ی  در

یدۀ یا خدمت مانی تا شرررنوندمی جدید ا  را آن که ز

 پررذیرش رفتررار رفترراری، دیرردگرراه برمبتنی. پررذیرنرردمی

2. Citrin et al. 



 

 1400زمستان ( 43) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  138

 یادرجه»: شودمی تعریف صورتاینبه جدید محصول

 سررریسرررتم اعضرررای سرررایر از زودتر را نوآوری فرد که

 (.2003 همکاران، و ایم) «بپذیرد اجتماعی

 دچار نوآوران» که کنندمی بیان گذشرررته مطالعات

 به که هسرررتند پذیریمخاطره و ماجراجویی وسررروا 

  «شرررودمی منجر آنهررا در نوآوری پررذیرش برره تمررایررل

 به زیادی هایپژوهش. (2006 ،پاسررروان و هیرونیاویپادا)

ست پرداخته نوآوری پذیرش موضوك بررسی  ازجملۀ. ا

عۀ به توانمی هاپژوهش این طال کاران و شررریم م  1هم

ناسررررایی به که کرد اشرررراره( 2016)  و هامحرک شررر

 الکترونیکی هایکتابخوان پذیرش در اصلی هایگلوگاه

 داخلی، هررایپژوهش در همچنین،. پرداختنررد کره در

مدی مل بررسررری به( 1392) امیری و مح  بر مؤثر عوا

 دولتی هایسازمان در اطلاعات فناوری نوآوری پذیرش

 پژوهشی در( 1396) موسوی و خانی علاوه،به. پرداختند

 را نوآوری پذیرش محدودکننندۀ و کنندهتسررریع عوامل

ند بررسررری مامی در حال،بااین. کرد  ها،پژوهش این ت

 عوامررل عنوانبرره فنرراورانرره محصرررولات هررایویژگی

سی و معرفی آنها پذیرش در تأثیرگذار ست؛ شده برر  ا

 نوگرایی نوگرایی، مراتبسرررلسرررله برمبتنی کهدرحالی

 خصررروص، به رفتارهای بیشرررتری احتمال با خاص دامنۀ

 اطلاعات کسب به تمایل یا محصول واقعی پذیرش مانند

 کنرردمی بینیپیش را جرردیررد محصرررولات بررا مرتبط

 این، بررا سررروهم. (2006 ،پرراسررروان و هیرونیرراویپررادا)

گران لعررات در پژوهشرررر  انرردکرده بیرران خود مطررا

گانیمصررررف ند نۀ نوگرایی که کن ند، خاص دام  دار

ند تازگی وجویجسرررت در افرادی درواقع  به و هسرررت

 محصرررولات که هسرررتند کسرررانی اولین از زیاد احتمال

                                                           
1. Shim et al. 

2. Hoppe et al. 

ید ندمی را جد کاران و هوپ) پذیر  این(. 2018 ،2هم

 جزء اینکه برای بیشرررتری احتمال با کنندگان،مصررررف

 به یابیدسرررت برای را خود منابع باشرررند، نفرات اولین

 موجب گاه که رسرررانندمی مصررررف به جدید نوآوری

شی خریدهای بروز شدهریزیبرنامه یا و انگیز . شودمی ن

ندگانمصررررف تا  نوگرا، کن  دربارۀ یادگیری به مشررر

ید هاینوآوری ند جد ندمی و هسرررت  اگر حتی خواه

 آن از اسررتفاده دربارۀ ندارند، هم اختیار در را محصررول

 درواقع،. (2006 ،پاسرروان و هیرونیاویپادا) باشررند مطمئن

 و سررریترین هایپژوهش ازجمله مطالعات، از بسررریاری

 و( 2006) 3همکرراران و هوتیلاینن و( 2000) همکرراران

نۀ نوگرایی دهدمی نشررران( 2011) ریندرز و بارتلز  دام

 محصررول پذیرش رفتار با مثبتی و پرمعنی ارتباط خاص،

ید کاران، و هوپ) دارد جد نااینبه ؛(2018 هم  که مع

 پذیرش به بالا خاص دامنۀ نوگرایی با کنندگانمصرررف

ید هاینوآوری ند ترحسررررا  جد مانی و هسرررت  که ز

 دربارۀ کوشرررندمی شرررود،می عرضررره جدیدی نوآوری

 امتحان را آنها کنند، کسب اطلاعات جدید محصولات

 کننرردمی فکر آنهررا از اسرررتفرراده نحوۀ دربرارۀ و کننررد

 بهباتوجه و اسرررا براین(. 2016 همکاران، و ژئونو)

عاد نۀ نوگرایی مفهوم برای شرررردهتعریف اب  خاص، دام

 شرحبه آن فرعی فرضیات همراهبه پژوهش پنجم فرضیۀ

 :است زیر

H5 :یی منررۀ نوگرا  نوآوری پررذیرش بر خرراص دا

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر کنندهمصرف

H5-1: نوگرایی بر محصرررول مالکیت در نوگرایی 

 .دارد دارمعنا و مثبت اثر کنندهمصرف خاص دامنۀ

H5-2 :یت در نوگرایی عات مالک  نوگرایی بر اطلا

3 Huotilainen et al. 
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 .دارد دارمعنا و مثبت اثر کنندهمصرف خاص دامنۀ

 

  ی. مدل مفهوم3

فاده بر افراد شرررخصررریتی هایویژگی تأثیر  و اسرررت

 اسررت لازم که اسررت مهمی موضرروك نوآوری پذیرش

 راسررتا،دراین. شررود انجام آن دربارۀ بیشررتری مطالعات

 شررخصرریتی ویژگی پنج اثر بررسرری به حاضررر پژوهش

جهان بودن،فردمنحصررربه به نیاز ازجمله کنندهمصرررف

یده، رهبری وطنی، نۀ نوگرایی و ذاتی نوگرایی عق  دام

شمند هایساعت نوآوری پذیرش بر خاص  پرداخته هو

 مبانی بخش در شررردهارائه توضررریحات بهباتوجه. اسرررت

 پژوهش مفهومی مدل فرضرریات، پشررتوانۀ منابع و نظری

منحصر به نیاز ویژگی که است شده طراحی اسا براین

 رهبری به را آنها تمایل کنندگانمصررررف در فردبودنبه

سررراعت محصرررول اینجا در) خاص دامنۀ ی  در عقیده

شمند های  ویژگی ازطرفی،. دهدمی قرار تأثیرتحت( هو

هان گان،مصررررف وطنیج ند ها ذاتی نوگرایی کن  را آن

شدید  رهبری به کنندگانمصرف تمایل هرچه. کندمی ت

شته بیشتری ذاتی نوگرایی و باشد بیشتر عقیده  باشند، دا

 هایساعت محصول) خاص دامنۀ ی  در آنها نوگرایی

 بُعد دو در نوگرایی این که بود خواهد بیشررتر( هوشررمند

. گیردمی شررکل اطلاعات مالکیت و محصررول مالکیت

 دامنۀ در کنندگانمصررررف نوگرایی افزایش درنهایت،

 حوزۀ در چه هوشرررمند هایسررراعت محصرررول خاص

 محصرررول، اطلاعات حوزۀ در چه و محصرررول مالکیت

 ازجانب محصولات این پذیرش افزایش موجب تواندمی

 حاضررر پژوهش هدف بنابراین، شررود؛ کنندگانمصرررف

یاز اثر بررسررری هان و فردبودنبهمنحصرررر به ن  وطنیج

 با هوشمند هایساعت نوآوری پذیرش بر کنندهمصرف

 خرراص، دامنررۀ عقیرردۀ رهبری میررانجی نقش بر تررأکیررد

نۀ نوگرایی و ذاتی نوگرایی اینبه. اسررررت خاص دام

 و اصلی فرضیۀ پنج شامل پژوهش مفهومی مدل منظور،

 :است شده ارائه زیر شرحبه فرعی فرضیۀ شش

 
 پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل

 

 لحاظبه و کاربردی هدفْ لحاظبه حاضرررر پژوهش پژوهش روش. 4
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 پیمایشیرتوصیفی اطلاعات، آوریجمع ماهیت و روش

دانشگاه دانشجویان حاضر پژوهش آماری جامعۀ. است

ستند تهران شهر دولتی های ضر پژوهش در. ه نمونه حا

 بهباتوجه. اسررت شررده انجام دردسررتر  روشبه گیری

 جزئی مربعات حداقل افزارهاینرم خاص هایویژگی

(SmartPLS)  ازجمله سرراختاری، معادلات هایمدل و 

 حجم به کم حسرراسرریت و هاداده بودننرمال به نیازیبی

نه، بۀ برای نمو حاسررر قل م نۀ حجم حدا یاز نمو  موردن

 ترینمقبول و جدیدترین. دارد وجود متنوعی هایروش

 معررادلات سررررازیمرردل در نمونرره حجم تخمین روش

 مجذور روش معاصررر پژوهشررگران میان در سرراختاری

 این مطابق(. 2021 ،1سررراینی و ویکا ) اسرررت معکو 

تفرراده بررا توانمی روش، فزارنرم از اسرررر  و Excel ا

 حررداقررل ROUNDUP ((2.486/bmin)^2, 0)فرمول

 مقدار فرمول، این در. زد تخمین را موردنیاز نمونۀ حجم

bmin عادل قل م قدار حدا یب م  مدل در مسررریر ضرررر

 اسرررا ،براین(. 2016 ،2هادایا و کوک) اسرررت پژوهش

 آن در که حاضرررر پژوهش مدل و فو  فرمول بهباتوجه

سیر ضریب مقدار حداقل ست، 215/0 م  حجم حداقل ا

 هایداده تعداد بهباتوجه. اسرررت نفر 134 موردنیاز نمونۀ

 حاضرررر پژوهش در نمونه حجم شرررده،آوریجمع معتبر

 .است شده گرفته نظر در نفر 147

عات گردآوری اصرررلی ابزار  پژوهش، این در اطلا

 اول بخرررش. اسرررت بخش دو شامل که است پرسشنامه

 هرررایویژگررری بررره مربررروط که است عمومی سؤالات

 بخش و دارد سؤال 6 است گویانپاسخ شناختیجمعیت

 براسررا  که اسررت اختصرراصرری سررؤالات شررامل دوم

 که دارد سؤال 42 و است شده تدوین پژوهش فرضیات

. اسرررررررررت شرررده طراحی لیکرت طیف مقیا  برمبتنی

 و ابعاد شرررامل پرسرررشرررنامه، طراحی به مربوط جزئیات

 هری  منابع و پژوهش مفهومی مدل متغیرهای سؤالات

 پایایی بررسی برای. است شده ارائه 1 جدول در آنها از

 شده استفاده کرونباخ آلفای از پژوهش این در سؤالات

 افزارنرم وسریلۀبه متغیرها کرونباخ آلفای ضرریب. اسرت

SPSS ضریب داد نشان آمدهدستبه نتایج و شد بررسی 

فای مامی آل  که اسرررت 7/0 بالای پژوهش متغیرهای ت

 برای همچنین،. اسرررت پرسرررشرررنامه خو  پایایی بیانگر

ستادان نظرات از محتوا، روایی سنجش  بهره خبرگان و ا

 پرسشنامۀ تهیۀ از پس که ترتیباینبه است؛ شده گرفته

 اصررلاحات نظرات، اشررباك مرحلۀ به یابیدسررت تا اولیه،

 نهایی، تأیید از پس و شد اعمال پرسشنامه در شدهمطرح

مه نا عۀ در پرسرررشررر  2 جدول. شرررد توزیع آماری جام

 نشررران را دهندگانپاسرررخ شرررناختیجمعیت هایویژگی

 .دهدمی

 سازه روايی و پژوهش پرسشنامۀ سؤالات: 1 جدول

 شاخص بُعد متغير رديف
 بار

 منبع عاملی

ش 1
ذیر
پ

 
ی
ور
وآ
ن

 

رد
دا
ن

 

 و ژئونو 732/0 .رندآومی ارمغان به جدیدی هایتجربه من برای همیشه هوشمند هایساعت

 ،2016 همکاران،

 و یانو

 ،2016 همکاران،

 721/0 .ندآورمی ارمغان به جدیدی هایایده من برای همیشه هوشمند های ساعت

انگیزه نم برای توانندمی هوشمند هایساعت شود،می کنندهکسل اوضاك وقتی

 .کنند ایجاد جدید های
809/0 

                                                           
1. Vikas & Saini 2. Kock & Hadava 
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 مکانا و تغییردرحال محتواهای من برای مداوم طوربه هوشمند هایساعت

 .آورندمی فراهم را جدید هایفعالیت
840/0 

 ،1لین و یانو

 و ایتام ،2017

 یزندگ در را تغییر و تازگی تا کنندمی کم  من به هوشمند هایساعت 2017 ،2همکاران

 .کنم تجربه روزمره
823/0 

 652/0 .است جذا  من برای هوشمند هایساعت ظاهر

 686/0 .است خوشایند هوشمند هایساعت طراحی

 717/0 .هستم راضی هوشمند هایساعت زیبایی از من

 هنذ در من از مثبتی درک شودمی باعث هوشمند هایساعت از من استفادۀ

 .شود ایجاد دیگران
792/0 

 بهبود اماجتماعی روابط دایرۀ در را من تصویر هوشمند هایساعت از استفاده

 .بخشدمی
807/0 

 790/0 .هستم شمندتریارز فرد دیگران دید از هوشمند، هایساعت از استفاده دلیلبه

 711/0 .شودمی جامعه ازسمت من تأیید موجب هوشمند هایساعت از استفاده

 786/0 .است درکقابل و واض  هوشمند هایساعت از استفاده

 م ک موردنظرم هدف به یابیدست در من به هوشمند هایساعت از استفاده

 .کندمی
853/0 

 61/0 .است آسان هوشمند هایساعت از استفاده

 849/0 .دهدمی افزایش را من بازدهی هوشمند هایساعت

 786/0 .دانممی مفید را هوشمند هایساعت از استفاده من

 615/0 .هستند استفادهقابل سهولتبه هوشمند هایساعت من، نظربه
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 852/0 .دارم خود نسالاهم به نسبت تریمتنوك فناورانۀ محصولات من طورکلیبه

 و ژئونو

 2016 همکاران،

 843/0 .است بیشتر ودمخ سالانهم به نسبت من فناورانۀ محصولات تعداد طورکلی،به

 آن جزئیات دربارۀ اطلاعات داشتن بدون را جدید فناورانۀ محصول ی  من

 .کنممی خریداری
502/0 

 خریداری خود سالانهم از قبل را جدید فناورانۀ محصولات که دارم تمایل من

 .کنم
843/0 

 850/0 .کنم یداریخر را فناورانه محصولات آخرین که دارم تمایل طورکلیبه من
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 آن ۀدربار که کنممی تلاش شوم، باخبر جدید فناورانۀ محصول ی  از اگر

 .بدانم بیشتر
805/0 

 ربارۀد که داشت خواهم تمایل شوم، باخبر جدید فناورانۀ محصول ی  از اگر

 .باشم داشته اطلاعات آن
825/0 

 475/0 .برممی لذت جدید اطلاعاتی هایفناوری دربارۀ وجوجست از من

                                                           
1. Yang & Lin 

2. Eytam, Tractinsky & Lowengart 



 

 143  /های هوشمند/ بهاره اصانلو و همکاران ی ساعتکننده بر پذیرش نوآوروطنی مصرفاثر نیاز به منحصر به فرد بودن و جهان

 جدید اطلاعات یفناور مورد در اخبار به خود همسالان به نسبت من طورکلیبه

 .هستم ترحسا 
876/0 

 هایفناوری دکاربر و عملکرد دربارۀ خود سالانهم به نسبت من طورکلیبه

 .هستم کنجکاوتر جدید اطلاعاتی
854/0 

 دربارۀ وجوجست برای بیشتری زمان خود سالانهم به نسبت من طورکلیبه

 .کنممی سپری جدید اطلاعاتی هایفناوری اخبار
836/0 
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 هارنامهب و خدمات کالاها، جدیدترین خرید برای را افراد بقیۀ معمولاً من

 .کنممی ترغیب
849/0 

 2014 جاسرای،
به یدشانخر دربارۀ مشورت برای ندرتبه افراد من، اجتماعی روابط دایرۀ در

 .آیندمی من سراغ
728/0 

 ار خاص ارتباطی وسیلۀ ی  افراد اکثریت من، اجتماعی روابط دایرۀ در

 .اندکرده خریداری من نظر براسا 
865/0 

یی 4
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 چیز هک هستم افرادی آخرین جزء معمولاً دوستانم گروه در که دانممی من

 .پذیرممی را جدیدی
786/0 

 ،1سویز و گارتنر

 از افراد ایرس من از قبل ببینم که کنممی بررسی را جدید هاینوآوری زمانی من 2016

 .کنندمی استفاده هانوآوری این
753/0 

 850/0 .هستم محتاط جدید هایایده پذیرش در طورکلیبه من
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 یدخر دنبالبه خودم شخصیتی فردبودنمنحصربه تقویت برای فعالانه من

 .هستم خاص محصولات
932/0 

 ،2همکاران و لی

2018 

 صویریت تا کندمی کم  من به بودن،غیرعادی و توجهجالب محصولات دنبال

 .کنم ایجاد دیگران نظر در خود از متمایز
930/0 

 یزیچ پیداکردن اهدافم ترینمهم از یکی محصولات، خرید هنگام معمولاً

 .دهد نشان را من فردبودنمنحصربه که است
881/0 
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 761/0 .برممی لذت هاکشور و هافرهنو دیگر مردم با نظرتبادل از من

 و یانو

 2018 همکاران،

 725/0 .دارم علاقه دیگر کشورهای مردم دربارۀ بیشتر یادگیری به من

 843/0 .بگیرم یاد را کردنزندگی دیگر هایروش دارم علاقه من

 683/0 .هستند مهیّج من برای هافرهنو دیگر مردم

 
 پژوهش نمونه شناختیجمعيت مشخصات: 2 جدول

 فراوانی درصد شناختیجمعیت متغیرهای فراوانی درصد شناختیجمعیت متغیرهای

 جنسیت
 %56 زن

 سن

24-20 28% 

 %65 25-29 %44 مرد

 %4 30-34 %33 کارشناسی تحصیلات میزان

                                                           
1. Gurtner & Soyez 

2. Lee, Ho & Wu 
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 %3 ≥ 35 %71 ارشد کارشناسی

   %6 دکتری

 

 نفر 82 شررود،می مشرراهده 1 جدول در طورکههمان

صد56) سخ از( در صد44) نفر 64 و زن دهندگانپا ( در

 در درصررد28 بین،دراین. اندبوده مرد دهندگانپاسررخ از

 ،25-29 سرررنی ردۀ در درصرررد65 ،20-24 سرررنی ردۀ

 در درصررد4 درنهایت، و 30-34 سررنی ردۀ در درصررد6

 براسررا  همچنین،. داشررتند قرار بیشررتر و 35 سررنی ردۀ

 کارشناسی، مقطع دانشجوی درصد23 تحصیلات، میزان

شجوی درصد71 سی مقطع دان شنا  درصد6 و ارشد کار

 .بودند دکتری مقطع دانشجوی

یه یلتجز  روشبه شرررردهآوریجمع هایداده وتحل

 مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل

 شرررده انجام Smart-PLS افزارنرم از اسرررتفاده با و جزئی

 به جزئی، مربعات حداقل تکنی  اینکه بهباتوجه .اسرررت

 بودننرمال به نیازی و دارد کمتری حساسیت نمونه حجم

 هایمدل .اسررت شررده انتخا  افزارنرم این ندارد، هاداده

اندازه هایمدل از ترکیبی معمول طوربه سراختاری معادلۀ

 مدل برازش سنجش برای. اندساختاری هایمدل و گیری

 عاملی، بارهای ضرررایب) شرراخ  پایایی از گیریاندازه

 روایی و همگرا روایی ،(مرکب پایایی و کرونباخ آلفای

 مدل بررسرری برای همچنین،. اسررت شررده اسررتفاده واگرا

 تعیین ضرریب ،(t-value) معناداری ضرریب از سراختاری

(𝑅2)، اثر اندازۀ (𝑓2 )کنندگیبینیپیش کیفیت و (𝑄2 )

 .است شده استفاده

 هاداده وتحليلتجزيه. 5

 گيرياندازه مدل ارزيابی 5-1

 هاشاخص عاملی بارهاي سنجش 5-1-1

 همبسرررتگی مقدار محاسررربۀ ازطریق عاملی بارهای

سبه سازه آن با سازه ی  هایشاخ   که شودمی محا

 این مؤید باشرررد، 4/0 از بیشرررتر یا برابر مقدار این اگر

 از آن هایشاخ  و سازه بین واریانس که است مطلب

 و اسرررت بیشرررتر سرررازه آن گیریاندازه خطای واریانس

 و داوری) اسرررت قبولقابل گیریاندازه مدل آن پایایی

 در هاشاخ  عاملی بار سنجش نتایج. (1393 رضازاده،

شان 1 جدول ست شده داده ن  جدول در که طورهمان. ا

 مدل اجرای از حاصررل عاملی بارهای شررود،می مشرراهده

 همه که اسرررت آن کنندهبیان که بوده 4/0 بالای همگی

 .باشندمی مناسب عاملی بار دارای هاشاخ 

یایی ندازه مدل آن مورد در پا بل گیریا  قبول قا

 بار سرنجش نتایج. (1393 رضرازاده، و داوری) باشردمی

شان( 1) جدول در ها شاخ  عاملی ست شده داده ن . ا

 عاملی بارهای شررود می مشرراهده جدول در که همانطور

 که بوده 4/0 بالای همگی مدل اجرای از حاصررررل

ست آن کنندهبیان  عاملی بار دارای هاشاخ  همه که ا

 . باشندمی مناسب

 

 روايی و تركيبی پايايی ،كرونباخ آلفاي 5-1-2

 همگرا

 از آن مقدار که اسررت عاملی کرونباخ آلفای ضررریب

 نشررانگر 7/0 از بالاتر ضررریب مقدار و اسررت متغیر 1 تا 0

یایی بل پا جایی از. اسررررت قبول قا یار که آن فای مع  آل

باخ یایی تعیین برای سرررنتی معیار ی  کرون  هاسرررازه پا

 معیار ی  ساختاری معادلات سازیمدل روش باشد،می

 کار به نیز را ترکیبی پایایی نام به آلفا به نسررربت ترمدرن

 سازه هر برای ترکیبی پایایی مقدار که صورتی در. بردمی

 مدل مناسررب درونی پایداری از نشرران شررود، 7/0 بالای
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 پایایی وجود عدم 6/0 از کمتر مقادیر و است گیریاندازه

 که اسرررت دیگری معیار همگرا روایی. دهندمی نشررران را

 سرررازیمدل روش در گیریاندازه هایمدل برازش برای

شگران. رودمی بکار ساختاری معادلات  4/0 مقدار پژوه

 کافی شرررده اسرررتخرا  واریانس میانگین برای را بالا به

سته ضازاده، و داوری) انددان  مقادیر( 3) جدول(. 1393 ر

 .دهدمی نشان را معیارها این برای آمده بدست

 گيرياندازه مدل پايايی و روايی: 3 جدول

 Alpha≥0.7 CR≥0.7 AVE≥0.4 سازه

 836/0 928/0 903/0 فردبودنبهمنحصر به نیاز

 571/0 841/0 762/0 وطنیجهان

 666/0 856/0 753/0 خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری

 636/0 840/0 720/0 ذاتی نوگرایی

 625/0 907/0 842/0 محصول مالکیت در نوگرایی

 625/0 890/0 871/0 اطلاعات مالکیت در نوگرایی

 943/0 941/0 914/0 خاص دامنۀ نوگرایی

 574/0 960/0 956/0 نوآوری پذیرش

 

 آلفای شررود،می مشرراهده3 جدول در که طورهمان

 7/0 از بیشتر هاسازه همۀ برای ترکیبی پایایی و کرونباخ

. اسررت مدل مناسررب پایایی دهندۀنشرران که اسررت بوده

 برای شررردهاسرررتخرا  واریانس میانگین مقدار همچنین،

 مناسررب روایی که اسررت 4/0 از تربزرگ هاسررازه همۀ

 .دهدمی نشان را مدل

 

 واگرا روايی 5-1-3

 میزان که است قبولقابل سط  در وقتی واگرا روایی

AVE شتر سازه هر برای شتراکی واریانس از بی  آن ا

ستگی ضرایب مقدار مربع) دیگر هایسازه و سازه  همب

شد مدل در( هاسازه بین  همراه هایمدل بررسی برای. با

 تنهاییبه لاکر و فروتل ماتریس دوم مرتبۀ نهفتۀ متغیر با

 افزارنرم در(. 1393 رضازاده، و داوری) شودمی استفاده

PLS مقادیر حاوی ماتریس وسررریلۀبه امر این بررسررری 

 AVE مقادیر جذر و هاسرررازه بین همبسرررتگی ضررررایب

 ماتریس 4 جدول. شررودمی حاصررل سررازه هر به مربوط

 .دهدمی نشان را آمدهدستبه لاکر و فورنل
 لاكر و فورنل ماتريس: 4 جدول
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       755/0 وطنیجهان
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      816/0 361/0 خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری

     791/0 706/0 424/0 اطلاعات مالکیت در نوگرایی

    790/0 783/0 729/0 441/0 محصول مالکیت در نوگرایی

   798/0 669/0 778/0 603/0 612/0 ذاتی نوگرایی

  915/0 497/0 715/0 578/0 655/0 380/0 فردبودنمنحصربه به نیاز

 758/0 786/0 598/0 720/0 722/0 656/0 379/0 نوآوری پذیرش

 

 اعداد شرررود،می مشررراهده4 جدول در که طورهمان

 این که هسررتند آن زیر اعداد از بیشررتر اصررلی قطر روی

 . است مدل مناسب واگرای روایی دهندۀنشان
 

 ساختاري مدل ارزيابی 5-2

ي  5-2-1 عيين ضرررر ف و ت  پيش يتكي

 كنندگیبينی

 بخش کردنمتصررررل برای تعیین ضرررریررب معیررار

 معادلات سرررازیمدل سررراختاری بخش و گیریاندازه

شان و رودمی کار به ساختاری  ی  که دارد تأثیری از ن

 . گذاردمی زامتغیردرون ی  بر زابرون متغیر

 را 67/0 و 33/0 ،19/0 مقرردار سرررره( 2010) 1چین

 در مدل بودنقوی و متوسط ضعیف، برای معیار عنوانبه

یار. گیردمی نظر یت مع ندگی،بینیپیش کیف  قدرت کن

 15/0 ، 02/0 مقادیر و کندمی مشخ  را مدل بینیپیش

 متوسط ضعیف، بینیپیش قدرت بیانگر ترتیببه 35/0 و

تایج(. 2010 چین،) اسرررت مربوط هایسرررازه قوی و  ن

 مقدار 5 جدول در ساختاری مدل تحلیل از آمدهدستبه

 تمامی برای را کنندگیبینیپیش کیفیت و تعیین ضریب

 براسا . دهدمی نشان پژوهش مدل زایدرون متغیرهای

 متغیرهای برای آمدهدستبه تعیین ضریب مقادیر نتایج،

 در نوگرایی و ذاتی نوگرایی خاص، دامنۀ عقیدۀ رهبری

                                                           
1. Chin 

صول مالکیت سط مح  در نوگرایی متغیرهای برای و متو

یت عات، مالک نۀ نوگرایی اطلا  پذیرش و خاص دام

 کنندگی بینیپیش کیفیت همچنین،. است قوی نوآوری

ست 35/0 از بالاتر متغیرها تمامی برای پیش قدرت که ا

 .دهدمی نشان را متغیرها قوی کنندگیبینی
 كنندگیبينیپيش كيفيت و تعيين ضري : 5 جدول

 ساختاري مدل
 𝑹𝟐 𝑸𝟐 سازه

 420/0 429/0 خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری

 385/0 374/0 ذاتی نوگرایی

 358/0 612/0 محصول مالکیت در نوگرایی

 399/0 693/0 اطلاعات مالکیت در نوگرایی

 693/0 721/0 خاص دامنۀ نوگرایی

 635/0 693/0 نوآوری پذیرش

 اثر اندازۀ 5-2-2

 تعیین را مدل هایسررازه میان رابطۀ شرردت معیار، این

قادیر کوهن. کندمی یببه را 35/0 و 15/0 ، 02/0 م  ترت

شان  بر سازه ی  بزرگ و متوسط کوچ ، تأثیر دهندۀن

یار این. گیردمی نظر در دیگر سررررازۀ  هاییمدل در مع

 بیش که باشند داشته زاییدرون متغیرهای که دارد کاربرد

 و داوری) باشرررد تأثیرگذار آنها بر زابرون متغیر ی  از

 معیار برای آمدهدسررتبه مقادیر مطابق(. 1393 رضررازاده،

 در نوگرایی تأثیر اسرررت، آمده 6 جدول در که اثر اندازۀ
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ست ضعیف نوآوری پذیرش بر اطلاعات مالکیت  تأثیر. ا

 رهبری و محصررول مالکیت در نوگرایی بر ذاتی نوگرایی

یدۀ نۀ عق یت در نوگرایی بر خاص دام عاتْ  مالک  اطلا

 عقیدۀ رهبری بر فردبودنبهمنحصرر به نیاز تأثیر و متوسرط

 عقیدۀ رهبری ذاتی، نوگرایی بر وطنیجهان خاص، دامنۀ

نۀ نۀ نوگرایی بر خاص دام  بر ذاتی نوگرایی خاص، دام

نۀ نوگرایی نۀ نوگرایی خاص، دام  پذیرش بر خاص دام

 اطلاعات، مالکیت در نوگرایی بر ذاتی نوگرایی نوآوری،

 مررالکیررت در نوگرایی بر خرراص دامنررۀ عقیرردۀ رهبری

 پذیرش بر محصرررول مالکیت در نوگرایی و محصرررول

 .است قوی نوآوری

 مدل سررراختاری و گیریاندازه بخش برازش از پس

 معیررار از مرردل، کلی برازش کنترل منظوربرره پژوهش،

 آمدهدستبه مقدار بهباتوجه. شد استفاده برازش نیکویی

 حررد در مرردل کلی برازش ،(161/0) معیررار این برای

 .شودمی تأیید متوسط

 

 فرضيات آزمون 5-2-3

طابق  سررررازیمدل روش در هاداده الگوریتم با م

 هایمدل برازش بررسررری از پس ،سررراختاری معادلات

 پژوهشرررگر کلی، مدل و سررراختاری مدل گیری،اندازه

جازه بدمی ا یه آزمودن و بررسررری به که یا  هایفرضررر

. یابد دسررت پژوهش هاییافته به و بپردازد خود پژوهش

 ضرررایب بررسرری: شررودمی قسررمت دو شررامل بخش این

 و هافرضررریه از هری  به مربوط (t-values) معناداری

سبۀ سیونی ضریب محا سیرها رگر ستبه نتایج. م  آمدهد

 .است شده ارائه 6 جدول در

 فرضيات آزمون و اثر اندازۀ مسير، ضري  معناداري، ضري : 6 جدول
 فرضیه تأیید/رد 𝑓2 مسیر ضریب t-value مسیر فرضیه

 اصلی فرضیات

H1 تأیید 758/0 657/0 718/11 خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری ← بودنفردبهمنحصر به نیاز 

H2 تأیید 650/0 628/0 366/9 ذاتی نوگرایی ←وطنیجهان 

H3 تأیید 534/0 469/0 843/5 خاص دامنۀ نوگرایی ← خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری 

H4 تأیید 509/0 481/0 610/6 خاص دامنۀ نوگرایی←ذاتی نوگرایی 

H5 تأیید 841/1 805/0 729/21 نوآوری پذیرش ← خاص دامنۀ نوگرایی 

 فرعی فرضیات

H3-1 تأیید 634/0 553/0 672/8 اطلاعات مالکیت در نوگرایی ←ذاتی نوگرایی 

H3-2 تأیید 208/0 357/0 880/3 محصول مالکیت در نوگرایی ←ذاتی نوگرایی 

H4-1 تأیید 289/0 373/0 395/5 اطلاعات مالکیت در نوگرایی ← خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری 

H4-2 تأیید 431/0 513/0 481/5 محصول مالکیت در نوگرایی ← خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری 

H5-1 تأیید 059/0 215/0 961/2 نوآوری پذیرش ← اطلاعات مالکیت در نوگرایی 

H5-2 تأیید 542/0 654/0 215/10 نوآوری پذیرش ← محصول مالکیت در نوگرایی 
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تایج 7 جدول بهباتوجه یات آزمون ن  نشررران فرضررر

هدمی مامی د یه ت ید پژوهش هایفرضررر . شرررودمی تأی

  پژوهش مدل ترتیببه 3 و 2 هایشکل

 مدل و t مقادیر با همراه فرعی فرضررریات سرررط  در

 مسیر ضرایب با همراه فرعی فرضیات سط  در پژوهش

 .دهدمی نشان را

 
 t مقادير با همراه فرعی فرضيات سطح در پژوهش مدل: 2 شکل

 

 
 مسير ضراي  با همراه فرعی فرضيات سطح در پژوهش مدل: 3 شکل

 

 تأثیر شرررود،می ملاحظه 7 جدول در که طورهمان

صرف نیاز( 718/11) معنادار و( 657/0) مثبت  به کنندهم

 تأثیر خاص، دامنۀ عقیدۀ رهبری بر فردبودنمنحصرررربه

ثبررت عنررادار و( 628/0) م  بر وطنیجهرران( 366/9) م

نده،مصررررف ذاتی نوگرایی بت تأثیر کن  و( 469/0) مث

 کنندهمصرف خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری( 843/5) معنادار

 معنادار و( 481/0) مثبت تأثیر خاص، دامنۀ نوگرایی بر

 دامنۀ نوگرایی بر کنندهمصرف ذاتی نوگرایی( 729/21)

( 729/21) معنررادار و( 805/0) مثبررت تررأثیر و خرراص

 و شودمی تأیید نوآوری پذیرش بر خاص دامنۀ نوگرایی

. شودمی تأیید پژوهش اصلی فرضیات کلیۀ اسا ،براین

 معنادار و( 373/0) مثبت تأثیر نتایج، بهباتوجه همچنین،

یدۀ رهبری( 395/5) نۀ عق ندهمصررررف خاص دام  بر کن

بت تأثیر اطلاعات، مالکیت در نوگرایی  و( 357/0) مث

نادار یدۀ رهبری( 481/5) مع نۀ عق مصررررف خاص دام

نده یت در نوگرایی بر کن بت تأثیر محصرررول، مالک  مث

نادار و( 357/0)  نوگرایی بر ذاتی نوگرایی( 880/3) مع

بت تأثیر محصرررول، مالکیت در نادار و( 553/0) مث  مع
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یی( 672/8) گرا تی نو یی بر ذا گرا کیررت در نو ل  مررا

( 215/10) معنررادار و( 654/0) مثبررت تررأثیر اطلاعررات،

  مالکیت در نوگرایی

( 215/0) مثبت تأثیر و نوآوری پذیرش بر محصرررول

نادار و یت در نوگرایی( 961/2) مع عات مالک  بر اطلا

ضیات کلیۀ بنابراین، و شودمی تأیید نوآوری پذیرش  فر

 .شودمی تأیید نیز پژوهش فرعی

 

 گيرينتيجه و بحث -6

سیاری مطالعات نوآوری پذیرش حوزۀ در  صورت ب

ست؛ گرفته ضوك این اما ا شگران برای کماکان مو  پژوه

 بررسی برای زیادی هایمدل. شودمی تلقی مهمی مسئلۀ

 اما است؛ شده ارائه نوآوری پذیرش بر تأثیرگذار عوامل

سیاری صیتی هایویژگی نقش هامدل این از ب  افراد شخ

یده را ته ناد ندگرف جب امر این. ا عات کمبود مو  اطلا

بارۀ یل چرایی در ما  پذیرش به افراد بعضررری بیشرررتر ت

 تأثیر نحوۀ درواقع،. است شده سایرین به نسبت نوآوری

 نوآوری پذیرش و استفاده بر افراد شخصیتی هایویژگی

 کمی اطلاعات که اسرررت مهمی موضررروك آنها توسرررط

 بر حاضرررر پژوهش دلیل،همینبه. دارد وجود آن دربارۀ

 اسررا ،براین. اسررت شررده متمرکز موضرروعی حوزۀ این

بهمنحصرررر به نیاز اثر بررسررری هدف با حاضرررر پژوهش

 نوآوری پذیرش بر کنندهمصرف وطنیجهان و فردبودن

ید با یانجی نقش بر تأک یدۀ رهبری م نۀ عق  خاص، دام

یی گرا تی نو یی و ذا گرا منررۀ نو  حوزۀ در خرراص دا

صولی شمند هایساعت مح ست شده انجام هو اینبه. ا

ضیه منظور،  نظری مبانی از پژوهش مفهومی مدل و هافر

 از پژوهش، هایفرضررریه آزمون برای. شرررد اسرررتخرا 

 عنوانبه تهران شرررهر دولتی هایدانشرررگاه دانشرررجویان

                                                           
1. Gentina et al. 

ستفاده موردمطالعه جامعۀ  نفری146 آماری نمونۀ و شد ا

 را هوشرررمند سررراعت خرید تجربۀ که دانشرررجویانی از

 از پس. شررد بررسرری دردَسررتر  صررورتبه داشررتند،

 افزارنرم از اسرررتفاده با پژوهش هایداده وتحلیلتجزیه

Smart-PLS  به نیاز» شخصیتی ویژگی دو شد مشخ 

 کنندگانمصررررف «وطنیجهان» و «فردبودنبهمنحصرررر

 هایسرراعت نوآوری پذیرش بر غیرمسررتقیم صررورتبه

 بهمنحصر به نیاز که ترتیباینبه است؛ اثرگذار هوشمند

یت ازطریق فردبودن یده رهبری تقو هان و عق  وطنیج

 که کنندگانیمصرررف در ذاتی نوگرایی افزایش ازطریق

 یا و هوشررمند هایسرراعت مالکیت در نوگرایی ویژگی

 موجب دارند، را محصرررولات این به مربوط اطلاعات

 فنرراوری نوآوری از خرراص نوك این پررذیرش افزایش

 وتحلیلتجزیه نتایج درادامه،. شودمی هوشمند پوشیدنی

 .است شده تشری  پژوهش فرضیات تفکی به هاداده

ید یۀ تأی هدمی نشرررران پژوهش اول فرضررر یاز د  ن

 عقیدۀ رهبری بر فردبودنبهمنحصرررر به کنندهمصررررف

یافته با نتیجه این که دارد دارمعنا و مثبت اثر خاص دامنۀ

هش هررای ینررا هررایپژو ت ن مکرراران و گ  و( 2014) 1ه

 تأیید. اسررت سرروهم( 2006) گلداسررمیت و برتراندایس

ستاینبه رابطه این صرف که معنا  به نیاز که کنندگانیم

 محصرررولات دنبالبه معمولاً دارند، فردبودنبهمنحصرررر

 را خود رفتار و پوشرررش هسرررتند، غیرعادی و توجهجالب

 و کنندمی انتخا  شررانشررخصرری اسررتانداردهای با مطابق

 دیگران به را خود شرررخصررری هویت قدرت طریق،ازاین

شان  دیگران ازسوی تحسین احتمال امر این که دهندمی ن

. دهدمی افزایش آنها برای را قرارگرفتنمشررورتطرفِ و

یاز ویژگی ترتیب،بدین  رهبری فردبودن،بهمنحصرررر به ن

 را هوشررمند هایسرراعت محصررول خاص دامنۀ در عقیده



 

 149  /های هوشمند/ بهاره اصانلو و همکاران ی ساعتکننده بر پذیرش نوآوروطنی مصرفاثر نیاز به منحصر به فرد بودن و جهان

 هسررتند کنندگانیمصرررف عقیده رهبران. کندمی تقویت

 شررردۀپذیرفته هایارزش و هنجارها از دارند تمایل که

 ترتیب،اینبه و کنند عدول همسانشان هایگروه و دیگران

صویر به فردبهمنحصر شخصی عنوانبه را خود  بکشند؛ ت

 نیاز فردبودنمنحصررربه به که کنندگانیمصرررف بنابراین،

ستفاده در هستند مندعلاقه دارند،  فناورانۀ محصولات از ا

 دربارۀ اطلاعاتشررران راحتیبه و کنند عمل رقابتی جدید،

 ترتیب،اینبه و کنندمی منتشرررر را فناورانه محصرررولات

می قرار تأثیرتحت را دیگران خرید رفتار حتی و عقیده

 . دهند

ید همچنین، یۀ تأی  داد نشرررران پژوهش دوم فرضررر

 و مثبت اثر کنندهمصررررف ذاتی نوگرایی بر وطنیجهان

نا جه این که دارد دارمع ته با نتی عۀ هاییاف طال  و لیم م

 برره رابطرره این تررأییررد. دارد خوانیهم( 2013) پررارک

 هوشمند هایساعت کنندگانمصرف که است معنیاین

 به دارند، وطنیجهان ویژگی شرررخصررریتی لحاظبه که

 دارند تمایل کشورها و هافرهنو دیگر مردم با نظرتبادل

ند مهیّج برایشررران هافرهنو دیگر مردم و ها. هسرررت  آن

 کردنزندگی دیگر هایروش هستند مندعلاقه همچنین،

ند یاد را  در ذاتی نوگرایی ویژگی اسرررا ،براین. بگیر

 پذیرش دربارۀ شودمی باعث و کندمی پیدا افزایش آنها

 . کنند رفتار پروابی و نباشند محتاط جدید هایایده

 و مثبت اثر دهندۀنشرران پژوهش سرروم فرضرریۀ تأیید

نادار یدۀ رهبری مع نۀ عق ندهمصررررف خاص دام  بر کن

 هاییافته با نتیجه این که اسرررت خاص دامنۀ نوگرایی

 همچنین،. اسررت سرروهم( 2010) سررویز و هافمن مطالعۀ

 ابعاد بر خاص دامنۀ عقیدۀ رهبری معنادار و مثبت تأثیر

 و محصرررول مالکیت در نوگرایی) خاص دامنۀ نوگرایی

 فرضررریات درقالب نیز( اطلاعات مالکیت در نوگرایی

شان فرضیات این تأیید. است شده تأیید فرعی  دهدمی ن

 را هوشررمند هایسرراعت اغلب نوگرا کنندگانمصرررف

 دنبالبه مشررتاقانه و کنندمی اسررتفاده آنها از و خریداری

 در آنها فنی پیشرررینۀ درک و محصرررولات این اطلاعات

 رهبر زیاد احتمالبه کنندگانمصرف این. هستند هارسانه

ستند عقاید  از زودتر را نوآورانه محصولات احتمالاً و ه

به را خود اجتماعی نقش تا کنندمی خریداری دیگران

نوان تخصرررر  و مشرررراور ع فرادی برای م  در کرره ا

 . کنند ایفا هستند، آنها نظرات وجویجست

شان پژوهش چهارم فرضیۀ تأیید  ذاتی نوگرایی داد ن

ندهمصررررف نۀ نوگرایی بر کن بت اثر خاص، دام  و مث

نادار جه این که دارد مع ته با نتی عات هاییاف طال  و لیم م

سوان و هیرونیاویپادا و( 2013) پارک  سروهم( 2006) پا

 بر ذاتی نوگرایی معنادار و مثبت تأثیر طور،همین. اسررت

 مالکیت در نوگرایی و محصرررول مالکیت در نوگرایی

 نتایج این. شد تأیید فرعی فرضیات درقالب نیز اطلاعات

 ازآنجاکه. شودمی مربوط افراد شخصیتی هایویژگی به

 و هسرررتنررد چررالش دنبررالبرره و کنجکرراو نوگرا، افراد

ندمی را بیشرررتری قطعیتعدم ند، تحمل توان یل کن ما  ت

 هایسررراعت کردنامتحان و کردنریسررر  به بیشرررتری

شمند صول عنوانبه هو  افرادی. دارند جدید فناورانۀ مح

ند، ذاتی نوگرایی که ندۀ دار  تازگی و ریسرررر  پذیر

 محصررولات جدید هایویژگی شرریفتۀ افراد این. هسررتند

 داشرررته تمایل شرررودمی باعث امر این و هسرررتند فناورانه

 عملکرد و شوند آشنا جدید هوشمند هایساعت با باشند

 هیجان آنها برای اقدام این و کنند کشررف را آنها جدید

 . دارد دربر لذت و

هایت، ید درن یۀ تأی  داد نشررران پژوهش پنجم فرضررر

نۀ نوگرایی بت اثر خاص دام ناداری و مث  پذیرش بر مع

به، طوربه. دارد جدید محصرررولات نوآوری  در مشرررا

 پاسررروان و هیرونیاویپادا و( 2013) پارک و لیم مطالعات

طه این نیز( 2006) ید راب  اطلاعات. اسررررت شررررده تأی

 فرضرریۀ به مربوط فرعی فرضرریات تأیید از آمدهدسررتبه
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شان پنجم  نوگرایی) خاص دامنۀ نوگرایی ابعاد دهدمی ن

( اطلاعات مالکیت در نوگرایی و محصرررول مالکیت در

 مبتنی. دارد معنادار و مثبت تأثیر نوآوری پذیرش بر نیز

 که کرد اسررتنباط طوراین توانمی فرضرریات این تأیید بر

 هایسرراعت بازاریابان برای مناسررب راهبردهای از یکی

شمند، صرف و اولیه پذیرندگان بر تمرکز هو  کنندگانم

 انتخابی نوگرا مشرررتریان قراردادنهدف اما نوگراسرررت؛

 میزان که کنندگانیمصررررف زیرا اسرررت؛ برانگیزچالش

ند، خاص دامنرۀ نوگرایی از بالایی  تلاش معمولاً دار

شمند هایساعت فنی نوآوری کنندمی  جزئیات با را هو

 . کنند درک کامل

 

 كاربردي پيشنهادهاي -7

بان یا بالبه همواره بازار  افزایش برای مسررریرهایی دن

. هسررتند جدید محصررولات در هایشرراننوآوری پذیرش

تایج  نوآوری پذیرش دهدمی نشررران حاضرررر پژوهش ن

 شررخصرریتی هایویژگی تأثیرتحت هوشررمند هایسرراعت

 پیشرررنهاد اسرررا ،براین. گیردمی قرار کنندگانمصررررف

 هایسرراعت بازاریابان که اسررت این پژوهش این اصررلی

 با و شررناختیروان رویکرد برمبتنی را خود بازار هوشررمند

 بندیبخش مشررتریان شررخصرریتی هایویژگی از اسررتفاده

 بازاریابان به پژوهش نتایج برمبتنی دیگر،عبارتبه. کنند

شنهاد شتریان بازار از بخش پنج شودمی پی شتریان) م  با م

 عقیدۀ رهبری فردبودن،بهمنحصر به نیاز شخصیتی ویژگی

 دامنۀ نوگرایی و ذاتی نوگرایی وطنی،جهان خاص، دامنۀ

 منظوربه و گیرند نظر در هدف بازار عنوانبه را( خاص

شمند، هایساعت نوآوری پذیرش افزایش  هایبرنامه هو

یابی ند تدوین نحویبه را بازار ند که کن  گروه این بتوان

به کاربردی پیشنهادهای درادامه،. کنند جذ  را مشتریان

 برمبتنی و شررخصرریتی هایویژگی این از هری  تفکی 

 . است شده ارائه فرضیات

 از یکی( 3 و 1 فرضیۀ) حاضر پژوهش نتایج برمبتنی

 با هوشرررمند هایسررراعت بازار بندیبخش مسررریرهای

 شرررخصررریتی ویژگی بر تمرکز شرررناختی،روان رویکرد

 به تمایلشرران دلیلبه عقیده رهبران. اسررت عقیده رهبری

 بازاریابان برای جذابی هدف بازار اطلاعات، سریع انتشار

 اجتماعی هایشرربکه ازطریق توانندمی بازاریابان. هسررتند

 هایسررراعت محصرررولی حوزۀ در را عقیده رهبران این

گلوله تکنی  از اسررتفاده با و کنند شررناسررایی هوشررمند

سبِبه برفی شتری عقیدۀ رهبران با نیاز تنا شنا بی . شوند آ

 رهبران برای که را عواملی بازاریابان شرررودمی پیشرررنهاد

یده جاد عق ندمی انگیزه ای یاز و ک ها ن بهمنحصرررر به آن

 این بتوانند تا کنند شررناسررایی کند،می تأمین را فردبودن

می بازاریابان منظور،اینبه. کنند جذ  را بازار از بخش

ند عت از خاص هایمدل توان ند هایسررررا  را هوشرررم

 آنها از استفاده و خرید که کنند تولید محدود صورتبه

 برآورده کنندگانمصرف در را فردبودنبهمنحصر به نیاز

 رهبران) هدف بازار از بخش این دعوت همچنین،. کند

 هایگالری و هانمایش مثل خاص رویدادهای به( عقیده

 از قبل گروه این به محصرررول زودهنگام عرضرررۀ یا مد،

 فردبودنبهمنحصر به نیاز تواندمی بازار در عمومی عرضۀ

ها در را  بازار از بخش این جذ  به و کند برآورده آن

 . شود منجر هدف

 رهبران نوگرایی ویژگی تشررردید منظوربه علاوه،به

 هوشررمند، هایسرراعت محصررولی خاص دامنۀ در عقیده

بان یا ندمی بازار ئۀ با توان  ازطریق محصرررولاتشرررران ارا

عات یده، رهبران این به فروش بردپیش ترفی  انتشرررار عق

 و دهند افزایش را بازار در محصررولاتشرران دربارۀ اخبار

 عرضررره بازار به را خود جدید محصرررولات طریق،ازاین

ند یب،اینبه. کن بان ترت یا  ویژگی شررروندمی موفق بازار

 اطلاعات و هوشرررمند هایسررراعت مالکیت در نوگرایی

ند تقویت عقیده رهبران در را آن به مربوط  ازاین و کن
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 روزترینبه و آخرین خرید به را کنندگانمصررف طریق

شمند هایساعت ست بهتر حال،بااین. کنند ترغیب هو  ا

شته نظر در مدیران شند دا  تنهانه عقیده رهبران این که با

 آنهررا محصرررولات جرردیررد هررایویژگی بررسررری برره

 شرررنرراسررررایی برای هم را زمررانی بلکرره پردازنررد،می

 صرررف محصررولات این احتمالی معایب و هامحدودیت

ست لازم بنابراین، کنند؛می  این درنظرگرفتن با مدیران ا

 . کنند اجرا و تدوین را خود ترفیعی هایبرنامه ریس ،

سا  ضیۀ) پژوهش نتایج برا  از دیگر یکی( 4 و 2 فر

 با هوشرررمند هایسررراعت بازار بندیبخش مسررریرهای

 و وطنیجهان ویژگی بر تمرکز شرررناختی،روان رویکرد

. اسرررت حوزه این در هدف بازار هوشرررمندانۀ انتخا 

 دهدمی نشان( 2005) همکاران و ساندکویست مطالعات

نو هایی در نوآوری پذیرش فره  مرکز که کشرررور

 معمولاً که اسررت کشررورهایی از بیشررتر هسررتند، نوآوری

 برنرردهررای عمرردۀ ازآنجرراکرره. نیسرررتنررد نوآوری مرکز

سعه آمریکا و غر  در فناورانه محصولات  و یابدمی تو

 هرراینوآوری تولیررد مرکز خودْ معمولاً ایران کشرررور

 منظوربه شررودمی پیشررنهاد بازاریابان به نیسررت، فناورانه

 مشتریانی هوشمند، هایساعت نوآوری پذیرش افزایش

 ویژگی کرره کننررد انتخررا  هرردف بررازار عنوانبرره را

صرف ویژگی این زیرا دارند؛ وطنیجهان  در کنندگانم

. دارد کلیدی نقش آنها در نیز ذاتی نوگرایی گیریشکل

صات شخ شتریانی م  این دارند وطنیجهان ویژگی که م

 لحاظبه چه) دارند المللیبین تجربۀ معمولاً آنها که است

 مناطق در و هسرررتند جوان ،(خرید لحاظبه چه و سرررفر

 براسررا (. 2012 ،1همکاران و ریفلر) اندسرراکن شررهری

 خود بازار بندیبخش توانندمی بازاریابان هاویژگی این

جام را ند ان یانی و ده  وطنیجهان ویژگی که را مشرررتر

                                                           
1. Riefler et al. 

ند، ند قرار هدف دار بان. ده یا ندمی حتی بازار به توان

 این در ذاتی نوگرایی شررخصرریتی ویژگی تقویت منظور

پلتفرم یا اجتماعی هایشبکه ازطریق را شرایطی مشتریان

 آن ازطریق افراد این کرره آورنررد فراهم اینترنتی هررای

 از و بپردازند کشرررورها دیگرْ مردم با نظرتبادل به بتوانند

ها تجار   هایسررراعت محصرررولی خاص حوزۀ در آن

 .آورند دست به اطلاعات هوشمند

 ویژگی کرره مشرررتریررانی پژوهش، نتررایج برمبتنی

 هسرررتند دیگری هدف گروه خودْ دارند، ذاتی نوگرایی

شنهاد که  آن بر بازار بندیبخش در بازاریابان شودمی پی

ند متمرکز جۀ. شرررو عات نتی طال هدمی نشرررران م  برای د

 شخصی مشخصات از توانمی مشتریان این به یابیدست

 اندازۀ و زندگی سب  سن، درآمد، حوزۀ چهار در آنها

ستفاده خانواده  نیمشتریا(. 2003 همکاران، و ایم) کرد ا

ند، ذاتی نوگرایی ویژگی که یده دار ید هایا  را جد

 پیشرررنهاد دلیلهمینبه پذیرند؛می سرررایرین از ترراحت

 دکنن جذ  و شناسایی را مشتریان این بازاریابان شودمی

 ترسررریع بتوانند افراد این که آورند فراهم را شرررایطی و

 چراکه کنند؛ پیدا دسترسی جدید هوشمند هایساعت به

شتریانی ساعت هایمدل آخرین برای هاویژگی این با م

شمند های شتری هیجان هو  تولید از که زمانی و دارند بی

 دارند تمایل شرروند، مطلع جدید هوشررمند هایسرراعت

هم از قبل و آورند دسرررت به جدید اطلاعات آن دربارۀ

 . کنند خریداری را محصولات این خود سالان

 که مسررریری پنجمین حاضرررر، پژوهش نتایج برمبتنی

 شرناختیروان بندیبخش برای آن از توانندمی بازاریابان

 تمرکز کنند، استفاده هوشمند هایساعت مشتریان بازار

 این .اسررت خاص دامنۀ نوگرایی شررخصرریتی ویژگی بر

 حوزۀ به خاص طوربه که اسررت مشررتریانی شررامل گروه
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 و هستند مندعلاقه هوشمند هایساعت خاص محصولی

ین هرراینوآوری نبررال را حوزه ا ننرردمی د مروزه. ک  ا

 هایشرربکه و سررایت ازطریق مشررتریان این به دسررترسرری

 کننرردۀعرضرررره و تولیررد مختلف برنرردهررای اجتمرراعی

شمند هایساعت ست؛ پذیرامکان هو  نتایج برمبتنی اما ا

نۀ نوگرایی پژوهش، ندمی خاص دام  حوزۀ دو در توا

 در و یابد نمود محصول اطلاعات یا و محصول مالکیت

ست ممکن اطلاعات بُعد سی ا شخصات دقیق هایبرر  م

ید محصرررولات نب جد جا یان این از  همواره مشرررتر

 دهان تبلیغات به گاهی و باشرررد نداشرررته مثبت پیامدهای

 شرررودمی پیشرررنهاد رو،ازاین شرررود؛ منجر منفی دهانبه

 بر تمرکز عین در خود تبلیغاتی هایبرنامه در بازاریابان

 دربارۀ جامع اطلاعات ارائۀ بر محصرررول، به احسرررا 

 بندیبسرررته علاوه،به. باشرررند داشرررته تأکید محصرررول

ید هوشرررمند هایسررراعت یاز که باشرررد نحویبه با  ن

 تأمین را محصررول دربارۀ اطلاعات به کنندگانمصرررف

 مزایای و محصول دربارۀ دانش از کاملی جزئیات و کند

ئه را آن  هایسررراعت عرضرررۀ برای همچنین،. دهد ارا

 هافروشررریخرده در فروش نیروهای بازار، در هوشرررمند

 سرررؤالات به گوییپاسرررخ برای تا شررروند داده آموزش

 کامل آمادگی محصول، بررسی منظوربه نوگرا مشتریان

 جزئیات خواهندمی مشررتریان این چراکه باشررند؛ داشررته

 جدید نوآوری مزایای از و بدانند محصول دربارۀ کاملی

 بازاریابان موفقیت عملاً. پرسرررندمی متعددی سرررؤالات

 این کردنقانع در آنها موفقیت به هوشررمند هایسرراعت

 اگر و دارد بسرررتگی نوآوری پذیرش در مهم مشرررتریان

 بازار از مهم بخش این با باید چگونه که بدانند بازاریابان

 حداقل به را نوآوری شکست نرخ توانندمی شود، مواجه

 .برسانند

 

 

 هامحدوديت -8

 بوده روروبه نیز هاییمحدودیت با حاضرررر پژوهش

 محدودیت نخستین. است شده تشری  درادامه که است

 شررخصرریتی هایویژگی پژوهش، این در که اسررت این

حدود یل ویژگی پنج به م ما به به ت  فردبودن،منحصرررر

یده، رهبری هان عق  نوگرایی و ذاتی نوگرایی وطنی،ج

 پیشررنهاد اسررا ،براین. اسررت شررده بررسرری خاص دامنۀ

 شخصیتی هایویژگی تأثیر آتی هایپژوهش در شودمی

ند دیگری ماد مان تد و موجی دی که نفسبهاعت  هافسررر

 و کنندهمصررررف رفتار بر اندکرده مطرح را آن( 2011)

یابی نوآوری پذیرش  پژوهش براین، علاوه. شرررود ارز

 نوآوری، پذیرش رفتار درک بر تمرکز دلیلبه حاضرررر

شجویان به را خود آماری نمونۀ ست کرده محدود دان . ا

هاد  هایگروه دیگر آتی هایپژوهش شرررودمی پیشرررن

صرف ستبه نتایج و کنند ارزیابی را کنندهم  با را آمدهد

سه پژوهش این نتایج  با پژوهش این همچنین،. کنند مقای

ستۀ بر تمرکز ساعت به محدود و فناورانه محصولات د

شمند های ست گرفته صورت هو شنهاد. ا  در شودمی پی

ضر پژوهش مفهومی مدل آتی هایپژوهش سته در حا د

له دیگری محصرررولی های  خودرو و پوشرررراک ازجم

 مقایسرره یکدیگر با آمده دسررتبه نتایج و شررود بررسرری

 حاضررر پژوهش در اطلاعات آوریجمع درآخر،. شررود

 پیشنهاد. است ماههسه حدوداً زمانی بازۀ ی  به محدود

فاهیم آتی هایپژوهش در شرررودمی  مدل در موجود م

 نتایج و شررود مطالعه طولی روشبه پژوهش این مفهومی

 .شود مقایسه حاضر پژوهش با
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